Министерство образования Республики Беларусь

Учреждение образования

 «Гомельский государственный университет

 имени Франциска Скорины»

А. А. КАЗУЩИК

МАРКЕТИНГ ОРГАНИЗАЦИИ

Гомель   2010

СОДЕРЖАНИЕ

Введение………………………………………………………………..
Лекция 1 Система стратегического планирования

 маркетинговой деятельности предприятия………………………….
Лекция 2 Маркетинговые исследования потребителей на рынке ….  

Лекция 3 Сегментирование рынка в маркетинговой
 деятельности предприятия……………………………………………
Лекция 4 Реализация  товарной политики маркетинга……………..
Лекция 5 Организация системы товародвижения предприятия…….
Лекция 6 Реклама  в комплексе маркетинговых коммуникаций …..
 Литература……………………………………………………………
Введение

Современные условия хозяйствования требуют от отечественных производителей искать способы производства той продукции, которая будет высоко оценена рынком товаров и услуг, пользоваться спросом у покупателей. Маркетинг выступает как связующее звено между предприятием и рыночной средой,  позволяет налаживать и поддерживать эффективную систему двусторонних коммуникаций. В связи с этим возникает необходимость подготовки современно мыслящих и компетентных специалистов по маркетингу. Маркетинговая деятельность многоаспектная; она включает такие направления,  как: исследование рыночной среды (макро и микро), планирование, организацию и контроль, товарную, ценовую, сбытовую составляющие, а также мероприятия по организации спроса и стимулированию  сбыта. 

Тексты лекций по курсу «Маркетинг предприятия отрасли» призваны оказать помощь студентам заочного факультета специальности 1 – 25 01 07 «Экономика и управление на предприятии» в усвоении механизма реализации современной концепции маркетинга на предприятии, принятии обоснованных управленческих решений.

Данная дисциплина является логическим завершением курса «Основы маркетинга» и предполагает углубленное изучение таких вопросов,  как:

· процесс управления маркетингом предприятия (маркетинговый менеджмент);

· методология маркетингового исследования;

· прикладные маркетинговые исследования;

· принятие стратегических решений в области разработки  комплекса маркетинга;

· особенности маркетинговой деятельности при выходе предприятия на внешний рынок.

Необходимо дать будущим экономистам  надежный теоретико-методологический инструментарий в области овладения прикладными инструментами маркетинга,  подготовить студентов для более глубокого изучения эффективной и гибкой системы управления, участия руководства всех уровней не только в подготовке и выпуске высококачественной конкурентоспособной продукции, но и знании механизма продвижения продукции на отечественные и зарубежные рынки. 

Лекция  1 Система стратегического планирования 
маркетинговой деятельности предприятия 

1. 1  Понятие стратегического планирования деятельности предприятия
1.2  Маркетинговые стратегии предприятия 

1.3  Этапы планирования маркетинга

1.4  Виды планов маркетинга
1. 1 Понятие стратегического планирования деятельности предприятия
Планировать – значит разрабатывать схему будущей деятельности фирмы для получения заданных результатов при установленных затратах на определенный период времени. Можно сказать, что фирма воздействует, управляет размером, скоростью и последствиями изменений.  Маркетинговая деятельность по сути своей рассчитана на перспективу, учитывает прямые и обратные связи с внешней средой. В основе данного процесса лежит система стратегического планирования.  В до-маркетинговую эпоху планирование базировалось на анализе тенденций прошлых периодов и экстраполяции их в будущее, что означало отсутствие обратной связи между фирмой и рыночной средой. Начиная с 60-х годов  20 века долгосрочное планирование превращается в стратегическое, изменяется сам принцип составления планов:  от будущего   к настоящему, а не от прошлого  к будущему. Это  дает возможность предвидеть изменения в маркетинговой среде, ориентируя на них свою деятельность. 

Ф.Котлер предложил следующее определение стратегического  планирования. Стратегическое планирование – это управленческий   процесс поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Стратегическое планирование – это  непрерывно осуществляемый на основе системы маркетинговой информации циклический процесс, имеющий глобальной целью привести возможности фирмы в наилучшее соответствие с рынком. Результатом этого является составление программы производственно-сбытовой и научно-технической деятельности фирмы на определенный период времени – плана маркетинга.   Согласно И.Ансоффу стратегия представляет собой  набор правил для принятия решений, которыми предприятие руководствуется в своей деятельности.   Существует четыре различных групповые стратегии:

· правила, используемые при оценке результатов деятельности фирмы в настоящем и будущем. Качественную сторону критериев оценки называют ориентиром, количественную – заданием;

· правила, по которым складываются отношения фирмы с ее внешней средой (продуктово-рыночные стратегии или стратегии бизнеса);

·  правила, по которым устанавливаются отношения и процедуры внутри фирмы (организационная концепция);

· правила, по которым фирма ведет свою повседневную деятельность – основные оперативные приемы.


В рамках настоящего курса изучается  стратегия как совокупность правил по организации деятельности фирмы в рыночной среде.

Принципы, на которых построена система стратегического планирования маркетинга, можно представить следующим образом.  

1. Маркетинговая деятельность означает, что фирма должна быстро реагировать на изменяющуюся ситуацию на рынке. Важность этой проблемы возрастает, так как внешняя среда становится все более динамичной и неопределенной. Высказывается мнение, что из-за нестабильности стратегическое планирование превращается в бессмысленное занятие, так как трудно бывает предсказать события на рынке  не только в течение года, но и в  ближайшие месяцы. Однако практика деятельности преуспевающих фирм показывает, что эффективная работа возможна при четком представлении направления,  в котором следует двигаться. Маркетинговое планирование позволяет обеспечить  достижение целей, привлечь все необходимые ресурсы. 

2. Стратегический план фирмы должен быть составлен таким образом, чтобы объединить все направления деятельности: производство, кадры, снабжение, финансы, маркетинг и т.д. В стратегическом плане должны быть решены противоречия, возникающие между различными сферами деятельности и маркетингом, который по сравнению с остальными элементами  внутренней микросреды требует зачастую нестандартных, оперативных, гибких решений. Так, маркетинг подразумевает постоянное обновление ассортимента продукции, предлагаемой рынку; гибкость бюджета в зависимости от изменения ситуации во внешней среде, более того, частое возникновение непредвиденных расходов; производство адресной индивидуализированной продукции. В то же время для системы производства предпочтительнее массовая стандартизированная продукция в стабильном ассортименте; финансовые службы стремятся к установлению более-менее четких бюджетов, причем, акцент делается на получение текущей максимальной прибыли, привлечению минимального количества заемных средств; службы материально-технического снабжения предпочитают приобретение стандартизированных материалов, поддержание минимального количества запаса.  

3. Существует множество  маркетинговых стратегий деятельности на рынке.  Универсальных стратегий, подходящих для всех фирм отрасли,  не существует. Каждая фирма,  исходя из специфики своей деятельности,  опыта, наличия ресурсов, видения проблемы руководством и других условий, предлагает свою методологию маркетинговой деятельности. Американский маркетолог А. Розенберг считает, что стратегия маркетинга представляет собой сочетание деятельности по формированию спроса с деятельностью по подавлению конкурирующих фирм. Для каждого рыночного сегмента может существовать несколько альтернативных стратегий. 

4. Стратегия должна быть лаконична, проста, выражена ясным языком, воспринимаема работниками предприятия. Например, одним из принципов работы плановых служб General Electric является следующий принцип: хорошая стратегия может быть описана на двух страницах; если это невозможно сделать, то данная стратегия не является хорошей. 

1.2  Маркетинговые стратегии предприятия 


Классификацию маркетинговых стратегий деятельности фирмы на рынке можно представить следующим образом. 

Товарно-рыночные стратегии или сетка развития товаров и рынков (таблица 1.1).
Таблица 1.1  –  Товарно-рыночные стратегии

	Рынок /    Товар
	Старый товар
	Новый товар

	Старый рынок
	Глубокое внедрение
	Разработка новых товаров

	Новый рынок
	Расширение границ рынка
	Активная экспансия


Глубокое внедрение на рынок обеспечивается за счет:

· интенсивного потребления товара постоянными покупателями, например, при проведении мероприятий стимулирующей политики;

· расширения круга покупателей товара за счет привлечения покупателей, ранее приобретавших товары конкурирующих предприятий. 

Расширение границ рынка подразумевает выход с товаром на новые географические рынки или новые сегменты. Вполне возможно, что для этих рынков (сегментов)  товар будет находиться на стадии внедрения. 
Разработка нового товара  означает, что фирма, известная потребителям и завоевавшая у них определенную репутацию,  предлагает им новый товар. Стратегия активной экспансии  (или диверсификации) используется при расширении сфер деятельности фирмы, причем возможно освоение фирмой новых отраслей и сфер бизнеса.  Из всех стратегий данная стратегия требует самых больших инвестиций.

Стратегии в зависимости от выбора целевых рынков и стратегического преимущества товаров:
· массовый (или недифференцированный) маркетинг. Данная стратегия подразумевает обращение к рынку, не разделенному на сегменты, с одним и тем же товарным предложением. Фирма ориентируется на наиболее крупные сегменты рынка, рассматривает общее в потребностях различных рыночных групп. Преимущества стратегии в том, что отсутствуют затраты на исследования отдельных групп потребителей, очень широкие границы рынка. Проблемы в том, что если такой стратегии придерживаются конкуренты, то  возможна жесткая конкурентная борьба; также  оказываются забыты узкие, небольшие рыночные сегменты;

· концентрированный (или целевой) маркетинг. Фирма работает на одном или нескольких немногочисленных рыночных сегментах, разрабатывая варианты товаров именно для этих сегментов. Стратегия привлекательна для фирм с ограниченными ресурсами, для малого бизнеса. Стратегию можно считать рискованной в том смысле, что сегменты могут не оправдать надежд или оказаться перехваченными конкурентами;

· дифференцированный маркетинг подразумевает производство различных видов и модификаций товаров, отличающихся в зависимости от потребностей сегментов рынка. Фирма старается организовать товарное предложение для множества сегментов, шире охватить рынок.

На практике часто используется такой прием: в небольшом промежутке времени фирма использует стратегию концентрированного маркетинга или работает на одном товарном рынке. Затем, по мере накопления опыта и средств, фирма переходит к стратегии дифференцированного маркетинга. Обычно фирма с небольшой долей рынка может преуспеть, имея четко сконцентрированную стратегию на одной конкурентной нише. Фирма с большой долей рынка может успешно работать за счет преимущества по издержкам (стратегия массового маркетинга) или реализуя дифференцированный маркетинг. 


Сравнительная характеристика стратегий массового, концентрированного и дифференцированного маркетинга приведена в таблице 1.2. 

Таблица 1.2 –  Сравнительная характеристика стратегий массового, концентрированного и дифференцированного маркетинга

	Характеристика
	Массовый 

маркетинг
	Концентрированный маркетинг

	Дифферен-цированный маркетинг

	1 Ресурсы фирмы ограничены
	
	*
	

	2 Однородная продукция (например, сталь)
	*
	
	

	3 Товары фирмы отличаются по конструкции, модификациям
	
	*
	*

	4 Начало жизненного цикла товара (один вариант новинки)
	*
	*
	

	5. Конкуренты применяют стратегию массового маркетинга
	
	*
	*

	6 Однородность рынка, то есть одинаковые предпочтения покупателей, схожая реакция на маркетинговые стимулы фирмы
	*
	
	


Стратегии в зависимости от доли рынка, контролируемой фирмой:

      – атакующая  (стратегия наступления). Цель фирмы – завоевать и расширить собственную долю на рынке. Важная задача – расчет оптимальной доли, которая обеспечивает прибыль. Например, сегмент фирмы должен охватить 20 % покупателей данного рынка и этими покупателями приобретается 80 % производимых фирмой товаров. Выбор стратегии  оправдан в следующих случаях:

    а) доля фирмы на рынке ниже необходимого минимума или резко сократилась в результате конкуренции;

   б) фирма выходит на рынок с новым товаром;

    в) осуществляется расширение производства, которое окупится лишь при значительном увеличении продаж;

    г) конкуренты теряют свои позиции и можно при относительно небольших затратах повысить собственную рыночную долю.

Данная стратегия плохо применима на монополизированных рынках, а также для товаров, трудно поддающихся дифференциации;

– оборонительная или удерживающая стратегия. Предполагает сохранение существующей рыночной доли. Данной стратегии часто придерживаются солидные фирмы на «старых» для них рынках. Стратегия выбирается, если:

   а) нет средств на атакующую стратегию;

   б) позиции фирмы на рынке в настоящий момент приемлемые;

   в) фирма опасается ответных действий конкурентов, если ею будут предприняты активные действия (например,  в ответ на новую рекламную кампанию фирмы конкурент может развязать рекламную войну, предложив свой более совершенный вариант рекламной кампании);

– стратегия отступления, при которой фирма сознательно уменьшает свою рыночную долю. Причины этого могут самые различные, например, устаревание товара, банкротство фирмы, новые перспективные рынки и товары для фирмы.  

1.3  Этапы планирования маркетинга
 Планирование маркетинговой деятельности осуществляется в рамках стратегического планирования деятельности фирмы. Следует подчеркнуть взаимозависимость и взаимообусловленность маркетинговых планов и стратегий с общефирменными. Так, по мнению Д. Хансена примерно 80 %  в стратегии фирмы составляет маркетинговая стратегия. 

Этапы стратегического планирования маркетинга можно представить следующим образом. 

1 Составление стратегического плана фирмы:

1.1 формулировка целей
 деятельности фирмы в рыночной среде;

1.2 ситуационный анализ на базе маркетинговой информационной системы микро- и макросреды рынка;

1.3 формулировка целей фирмы, скорректированных на основе информации ситуационного анализа;

1.4 выдвижение альтернативных стратегий деятельности фирмы по реализации намеченных целей;

1.5 определение оптимальных стратегий из альтернатив;

1.6 составление стратегического плана фирмы на основе согласования планов по всем направлениям производственно-сбытовой, научно-технической деятельности.

2 Составление плана маркетинга:

2.1 формулировка целей маркетинга на основе системы целей, скорректированных на основе информации ситуационного анализа (этап 1.3);

2.2 выдвижение альтернативных маркетинговых стратегий для достижения намеченных целей;

2.3 выбор оптимальных маркетинговых стратегий;

2.4  разработка тактических маркетинговых мероприятий;

3  реализация, анализ, контроль выполнения маркетинговых планов.

При составлении планов любого уровня начальным этапом является выдвижение целей. При определении целей необходимо учитывать следующие моменты. Во-первых, цель характеризует направление развития фирмы в определенный интервал времени. В этом заключена качественная характеристика целей. Во-вторых, цель позиционирует желаемое состояние, которое должно быть достигнуто через определенный промежуток времени. В этом заключена количественная характеристика рассматриваемого понятия. 

Понятие целеполагания во многом взаимосвязано с такой категорией, как миссия фирмы.  Миссия – философия существования фирмы, совокупность понятий, утверждений, которые являются неким кодексом фирмы и определяют ее экономическую, социальную деятельность, критерии прибыльности, производственной деятельности, особенности товарной политики, стиля поведения внутри фирмы, социальную ответственность фирмы перед своими работниками, внешней средой, обществом в целом. Следует отметить сходство миссии с понятием имиджа фирмы. Ясно изложенная миссия содействует в конечном итоге улучшению качественных характеристик принимаемых управленческих решений.  

Принципы,  учитываемые при выдвижении целей, следующие: 

– иерархичность построения целей (дерево целей). Цель должна соответствовать тому уровню иерархии, на котором она будет реализовываться. Цель более низкого уровня  иерархии должна быть подцелью более высокого. Цель более высокого уровня должна ориентироваться на длительный промежуток времени;
– цель конкретного подразделения должна быть соотнесена с делегируемыми властными полномочиями руководителя данного подразделения;

– цели могут быть качественными и количественными.  Например, в количественным выражении цель – достижение 25 % доли рынка в регионе за пятилетний период, вероятность достижения  составляет 90 % . Качественно сформулированная цель – создание фирме имиджа высоко порядочной, заботящейся о нуждах потребителя; 

– иерархия целей нуждается в корректировке по мере реализации цели вышестоящего уровня;

– четкость формулировок целей;

– достижимость целей.

При составлении маркетингового плана могут быть использованы следующие подходы: 

1) планирование снизу – вверх. План составляется в низовых подразделениях фирмы; руководство контролирует, участвует в формулировке основных элементов стратегии деятельности фирмы (особенно – финансовых показателей);

2)  планирование сверху – вниз.  Базовая информация, задачи каждого подразделения и ключевые стратегии формируются на уровне фирмы в целом  и служат для оперативных подразделений руководящей линией. Подразделения составляют среднесрочные планы своего развития;

3) интерактивное планирование. Наиболее широко распространено в настоящее время и представляет собой нечто среднее между выше описанными схемами. Идеи формируются в процессе взаимодействия между высшим руководством, плановыми службами фирмы и оперативными подразделениями. Высшее руководство устанавливает цели развития и направления деятельности фирмы. Стратегия формируется  в процессе  взаимодействия по вертикали по специально разработанным процедурам. Отдельные стратегии (приобретения,  интернационализации,  участие в новых проектах), которые нельзя поручить конкретному подразделению, вырабатываются плановым отделом или отделом развития и осуществляются на уровне фирмы в целом.

1.4 Виды планов маркетинга
Классификацию маркетинговых планов можно представить следующим образом.
В зависимости от адресата планы подразделяются на: 

– планы для высшего руководства; как правило, коротки и сжаты, содержат главные моменты, рассчитаны на долгосрочную перспективу;

– планы для среднего звена; это могут быть среднесрочные и краткосрочные планы (например, план-график деятельности подразделений отдела маркетинга);

– планы для низовых звеньев; эти планы детализированы и конкретны, это  оперативные планы, тактические задания.

В зависимости от горизонта планирования планы подразделяются на:

– краткосрочные (1–2 года), относящиеся к оперативному планированию;

– среднесрочные, рассчитанные на 2–5 лет;

– долгосрочные, рассчитаны на перспективу свыше 5 лет.

В зависимости от круга охватываемых задач планы подразделяются на:

– обычные планы, связанные с планированием по всем функциям производственно-коммерческой деятельности;

– целевые, связанные с решением отдельной маркетинговой проблемы (например, выпуск новой товарной линии).

В зависимости от объекта составления планы подразделяются на:

– планы по продукту – составляется программа для каждого вида продукции, указывается комплекс мероприятий для обеспечения высокой эффективности производства и продаж товара;

– планы по подразделению (отделу маркетинга) в целом.

На основе маркетинговых стратегий разрабатывается план маркетинга. Тактический план маркетинга – это намеченный к осуществлению, объединенный общей целью и приуроченный к определенным срокам комплекс взаимосвязанных задач и адресных мероприятий социального, научно-технического, производственного, организационного характера с указанием используемых ресурсов и источников их получения.  При разработке тактики маркетинга  необходимо решить следующие вопросы по каждой функции маркетинговой деятельности:

– определить количественную оценку каждого направления работы (в стоимостном, натуральном выражении), составить прогноз по критериям «минимум – максимум – оптимальное значение», а также определить степень вероятности достижения заданного результата;

– определить время, необходимое для реализации мероприятий маркетинга, причем, желательна детальная разбивка по кварталам, месяцам, неделям;

– определить исполнителей и ответственных лиц;

– распределить маркетинговый бюджет по каждому мероприятию;

– определить периодичность, критерии и формы контроля выполнения маркетингового плана.

Структура маркетингового плана, как правило, типична и состоит из следующих разделов.

1 Преамбула, в которой описывается краткое содержание маркетинговой программы и предлагаются основные выводы;

2 Ситуационный маркетинговый  анализ. Дается обзор и прогноз развития целевого рынка, сильных и слабых сторон деятельности фирмы на рынке, выявляются основные проблемы и недостатки, требующие своевременного решения; 

3 Цели и задачи деятельности. Определяются глобальные цели и задачи, стоящие перед предприятием, а также вспомогательные подцели, достижение которых обеспечивает реализацию основных задач;

4 Маркетинговые стратегии. Определяются основные стратегии деятельности фирмы на рынке;

5 Товарная политика. Определяется комплекс мероприятий, составляющих сущность товарной политики фирмы: ассортимент существующий, введение новых товаров  и товарных линий в ассортимент,  подкрепление товара (упаковка, сервис), товарные марки и знаки;

6 Стратегия формирования и развития каналов товародвижения. Определяются ключевые моменты сбытовой политики маркетинга: характер каналов товародвижения, направления оптимизации каналов товародвижения, организация фирменной торговли;

7 Ценовая стратегия. Определяется ценовая политика фирмы;

8 Стратегия формирования  спроса и стимулирования сбыта. Приводится характеристика системы продвижения продукции на рынок, определяется комплекс мероприятий, составляющих основу системы формирования  спроса (реклама, участие в выставках и ярмарках, связи с общественностью) и стимулирования сбыта;

9 Бюджет маркетинговой программы, оценка эффективности, контроль выполнения плана маркетинга.

Лекция 2  Маркетинговые исследования потребителей
 на     рынке   
2.1 Теории потребительского поведения  

2.2  Факторы, определяющие потребности покупателей

2.3  Моделирование поведения потребителей

2.4  Права потребителей в Республике Беларусь

2.1  Теории потребительского поведения
Удовлетворение потребностей потребителей – главный принцип маркетинга,  фактор обеспечения эффективной деятельности предприятия на рынке. Изучение поведения потребителей – одно из ключевых направлений маркетинговых исследований. Поведение потребителей – это относительно новая научно-прикладная дисциплина, возникшая на стыке экономики, менеджмента, маркетинга и психологии.  

Изучение поведения потребителей построено на следующих принципах:

    – потребитель независим, его поведение целенаправленно, товары или услуги принимаются или отвергаются в соответствии  с запросами и потребностями;

    – поведение потребителей может быть изучено с помощью маркетинговых исследований, в основе которых лежит моделирование поведения покупателей;

    – поведение потребителей поддается воздействию со стороны службы маркетинга предприятия, однако это не означает манипулирования поведением потребителей;

    – как правило,  поведение потребителей логично;  

    – поведение потребителей социально законно, основано на защите прав со стороны государства. 

Современный рынок – это рынок покупателя, где ведущая роль принадлежит именно покупателю. Можно отметить следующие тенденции развития рынка в экономически развитых странах:

1) насыщение, а по некоторым товарным группам – и перенасыщение, рынка однотипными товарами и услугами;

2) различие различных форм конкуренции производителей (ценовой и неценовой);

3) рост потребительских требований к свойствам товара, в первую очередь – к показателям качества товара;
4) самоорганизация потребителей в различные структуры (общества, движения, ассоциации) для  более эффективной защиты  своих прав и интересов; 
5) усиление роли государства в контроле и регулировании процессов производства и потребления продукции;

6) постоянный рост потребительской грамотности.

Согласно основной маркетинговой идее потребитель нуждается в товаре как средстве решения своих проблем, реализации своих потребностей. Именно с этой точки зрения предприятие должно подходить к организации своей маркетинговой деятельности. Потребность – это ключевое понятие маркетинга. Сколько существует человечество, столько  существуют его потребности. По мере развития общества происходит увеличение количества и качества потребностей, что предопределяет требования к товарам и услугам. Причем, развитие потребностей обуславливает  развитие новых видов человеческой деятельности, которые, в свою очередь, способствуют возникновению  новых потребностей,  и так до бесконечности.

 Существует множество теорий потребительского поведения,  рассматривающих сложную систему личных потребностей. Эти теории позволяют  определить и проанализировать весь комплекс побудительных факторов, которыми руководствуются потребители при выборе товаров,  изучить мотивы покупательского поведения. 

Известный психолог Абрахам Маслоу в 1950 году создал концепцию потребностей человека. Потребности даны человеку с рождения и создают иерархию, в которой удовлетворение низших потребностей является условием для появления высших. На этом принципе он основал пирамиду потребностей, состоящую из пяти категорий.

     Физиологические потребности, которые обычно рассматриваются в качестве отправной точки для теории мотивации (потребность в еде, сне). Физиологические потребности доминируют над всеми остальными. Так,  человек, который нуждается в пище, безопасности, любви и уважении, скорее всего, будет ощущать потребность в пище сильнее, чем другие потребности. Когда физиологические потребности удовлетворены, появляются другие, следующие в иерархии на втором месте.

     Потребность в безопасности. Безопасность – это  защищенность, стабильность, структура, порядок, закон, отсутствие страха, тревоги, хаоса. В обычной жизни проявление этих потребностей заключается в стремлении получить стабильное место работы с гарантированной защитой, покупать товары высокого качества, безопасные для человека и окружающей среды и т.д.

    Потребность в любви и принадлежности   связана с желанием получать и давать  любовь. Когда эти потребности неудовлетворены, личность остро переживает отсутствие друзей или партнера.  Если есть любовь, человек любит и любим, то начинает появляться новая группа потребностей, еще более высокого уровня.

    Потребность в уважении. Все люди в обществе имеют потребность в стабильной, обоснованной самооценке, в самоуважении, чувстве собственного достоинства и в уважении окружающих. Эти потребности Маслоу разделил на два класса:

    а) сила, достижения человека, адекватность, мастерство и компетентность, уверенность перед внешним миром, независимость и свобода;

    б) хорошая репутация, желание престижа, известность, слава, признанное внимание, значительность, чувство собственного достоинства, ощущение собственной полезности и необходимости в мире.

     Потребность в самоактуализации. Человек должен быть тем, кем он может быть. Потребность связана с желанием людей реализовать себя, проявлять в себе то, что заложено потенциально (например, желание быть хорошим родителем,  коммерсантом). 

Потребности тесно переплетены. Данная иерархия не устанавливает жесткий порядок вещей, существует множество исключений (например, есть люди, для которых самоуважение важнее любви). Также следует отметить: прежде, чем появляется более высшая потребность, предыдущая необязательно должна быть удовлетворена на сто процентов.  Исследования показывают, что у среднего гражданина физиологические потребности удовлетворены на 85 %,  потребности в безопасности – на 70 %, потребности в любви – на 50 %, в уважении – на 40 %, в самоактуализации – на  10%. 
В реестре  человеческих потребностей Мэррея потребности классифицируются по четырем аспектам: 

· первичные и вторичные, в зависимости от того, имеют они физиологическое происхождение или нет; 

· позитивные и негативные,  в зависимости от того, привлекают ли они человека или нет; 

· явные и латентные, то есть обусловливает потребность действительное или воображаемое поведение; 

· осознанные и неосознанные потребности.

Согласно теории потребительских ценностей Шета-Ньюмана –Гросса товар (благо) характеризуются пяти  видами ценностей:

1) функциональная: воспринимаемая потребителем полезность товара  обусловлена наличием определенных физических свойств (характеристик);

2) социальная: полезность товара связана с тем, что этот товар ассоциируется с определенной социальной группой; 

3) эмоциональная: полезность связана со способностью товара  вызывать определенные чувства и эмоции;

4) эпистемическая: полезность связана со способностью товара вызывать любопытство, создавать новизну, дополнительные знания;

5) условная: полезность связана со специфической ситуацией, в которой совершается выбор, когда ситуация подчеркивает значимость блага (товары экстренного случая, продажа товара в нужном месте в нужное время).

2.2 Факторы, определяющие потребности покупателей
Факторы, определяющие потребности покупателей, можно разделить на четыре группы: культурные, социальные, личностные, психологические.

Культурные оказывают самое сильное влияние на поведение человека, определяя потребности и покупательское поведение.  К элементам культуры относятся: 

· язык как основа формирования человеческих групп, средство выражения мыслей, чувств, средство коммуникации;

· символы: жесты, слова, речевые обороты, особенности одежды и поведения;

· религия как система взглядов на мир;

· специфические особенности: национальная кухня, внешние данные представителей той или иной культурной среды.

Маркетологу важно знать особенности как макрокультуры,  присущие всем людям данной культурной среды, так и особенности микрокультуры (субкультуры).  Особенно значима молодежная субкультура, поскольку установлено, что  приверженность к товарам и маркам,  сформированная в молодом возрасте,  сохраняется на всю жизнь. 

Социальные факторы.

В рамках общества существуют классы как сравнительно стабильные группы, располагающиеся в иерархическом порядке и характеризующиеся схожей системой ценностей.  Признаки класса:

· склонность его представителей к более или менее одинаковому поведению, то есть предпочтение примерно одинаковых товаров и марок;

· наличие определенного социального статуса;

· общность  в уровне образования, дохода.

    Референтные группы – группы, оказывающие прямое или косвенное влияние на отношение человека к чему-либо (друзья, коллеги по работе и т.д.).  Эти группы могут:

    а) подтолкнуть человека к изменению поведения;

    б) оказать влияние на отношение человека к жизни и представлению о себе;

    в) воздействовать на выбор конкретных марок товаров.

    Следует помнить, что человек также подвержен влиянию  внешних по отношению к нему групп,  в которые он не входит.

     Семья как важнейшее социальное объединение покупателей, покупочный центр, детальный анализ поведения которого важен при проведении маркетинговых исследований. Чем больший удельный вес  занимает покупка в структуре расходов семьи, тем обычно больше число лиц включает покупочных центр. Распределение функций в покупочном центре следующее:

а) инициатор, который первым предлагает купить товар;

б) влиятельное лицо, которое влияет советами и позицией на процесс принятия решения о покупке;

в) лицо принимающее решение о покупке;

г) покупатель;

д) пользователь.

Роль – совокупность действий, которых от человека ожидают окружающие, причем одновременно человек исполняет несколько ролей (друг, брат, сын, руководитель и т.д.).  Каждая из ролей определенным образом влияет на покупательское поведение.

Статус – оценка, даваемая обществом роли. Обычно люди ведут себя так, чтобы подтвердить и укрепить свой социальный статус. Маркетолог должен знать механизм превращения товара и марки в символы статуса.

Личностные факторы:

·  возраст и этап жизненного цикла семьи;

·  род занятий человека, его профессия;

·  экономическое положение человека;

·  стиль и образ жизни как особенности повседневной жизни, что проявляется в деятельности, интересах, взглядах и мнениях (например:  авангардисты, заинтересованные в переменах;  консерваторы, догматики; хамелеоны, следующие за толпой).  Понятие стиля тесно связано с представлением человека о самом себе (самоимидж).

Психологические факторы:

– восприятие как отбор и объяснение человеком поступающей информации о внешнем мире. Важно знать  механизм:

а) избирательного внимания, то есть определить, какие внешние раздражители замечает человек;

б) избирательного запоминания, то есть определить, какую информацию  человек запомнил;   

– убеждение – мысленная характеристика человеком чего-либо, определенные представления о товаре, побуждающие действовать в соответствии со своими ценностями и ориентациями;

– отношение – сложившаяся на основе имеющихся знаний устойчивая благоприятная или неблагоприятная оценка человеком чего-либо, испытываемые чувства и направленность возможных действий. 

2.3. Моделирование поведения потребителей


Поведение потребителей анализируется с точки зрения приятия решения о покупке, совершения покупки и послепокупочного поведения. Процесс покупки – это продвижение товара к потребителю с момента, когда потребность в товаре возникает в сознании потребителя, до того момента, когда потребитель оценивает совершенную покупку. Следовательно, покупка начинается задолго до выбора и оплаты товара в магазине.

 Модель покупательского поведения на потребительском рынке может быть представлена в виде следующих этапов.

1. Возникновение и осознание потребности в товаре как средстве решения возникшей проблемы потребителя. Осознание происходит под воздействием внешних и внутренних раздражителей. К внешним факторам относится: реклама, семья, референтные группы и т.д. К внутренним факторам относятся насущные потребности человека и стремление их решить.  На этом этапе необходимо знать, как именно произошло осознание потребности, чем вызвано ее появление.  Кстати, зачастую маркетинг критикуют за навязывание, искусственное формирование потребностей в товарах.

2. Поиск информации о товаре. Если информации недостаточно или она труднодоступна, то покупатель переключится на те конкурентные товары, информация о которых вполне доступная.
Основные источники информации о товаре можно разделить на несколько групп:

· персональные источники, включающие тех лиц, с которыми связан человек  (семья, референтные группы);

· коммерческие: реклама, торговые работники, выставки, ярмарки, презентации;

· публичные: средства массовой информации;

· собственный опыт использования, наблюдения и изучения.

Степень влияния каждой из групп источников зависит от вида товара и особенностей покупателей. Например, для некоторых  типов покупателей собственное мнение и опыт  будут важнее, чем советы продавца или друзей. Маркетолог должен знать, какие именно источники информации преобладают по данному товару. 

3. Оценка вариантов. Потребитель составляет для себя  «комплект выбора», в который входят схожие конкурентные товары, каждый из которых может быть приобретен. Важно проанализировать, каким образом формируется комплект  выбора потребителя, на основании каких оценок  выбор будет сделан в пользу некоторых товаров. 

4. Покупка, заключающаяся в выборе наилучшего с точки зрения потребителя  товара из комплекта выбора. Причем, важно учитывать как потребительские характеристики товара, так и ценовой фактор. Покупатели  не так чувствительны к цене товара, если:

· делят расходы на покупку с другими (например, магазин может организовать рекламную акцию «Мы оплачиваем вам 10 % стоимости  товара»);

· у покупателей  нет возможности создавать запасы  («Покупайте сегодня, это – последние экземпляры товара»);

· товар воспринимается покупателями как уникальный, у которого отсутствуют конкурентные аналоги;

· цена составляет лишь небольшую часть  дохода потребителя;

· покупатели не осведомлены о наличии на рынке аналогичных товаров;

· товар позиционируется как высоко качественный, продаваемый по высокой цене.

 5. Реакция на покупку, которая может быть от негативной до восторженной. Исследования показывают, что покупатель, разочаровавшийся в товаре при первой покупке, не будет его приобретать во второй раз. Более того, негативную информацию о товаре в среднем узнают около сорока потенциальных покупателей.    Взаимоотношения с потребителями должны строиться на следующих принципах, изложенных зарубежными маркетологами:

· потребитель – это наиболее важная персона для фирмы, ее цель и смысл;

· не потребитель зависит от фирмы, а наоборот – фирма зависит от потребителя;

· потребитель  оказывает фирме огромное одолжение, приобретая ее продукцию;

· над потребителем нельзя подшучивать, а также спорить с ним. 

Классификация покупателей. С точки зрения покупательского поведения можно выделить следующие группы покупателей:

      – с точки зрения приверженности к товару и предприятию:
    а) потенциальный покупатель, у которого есть потребность в товаре и который может купить этот товар.  Все потенциальные и реальные покупатели образуют рыночный сегмент фирмы;

    б) посетитель – покупатель, проявивший интерес к товару и раздумывающий над  покупкой;

    в) покупатель – тот, кто единожды приобрел товар;

    г) клиент – покупатель, совершающий регулярные покупки  товара (товаров) данного производителя, однако лояльно относится к конкурентным товарам и фирмам;

    д) приверженец   – предпочитает исключительно товары одной фирмы, распространяет о фирме положительные отзывы, являясь как бы «ходячей рекламой»;

     – с точки зрения восприятия новых идей, новых товаров:

а)  новаторы – люди, склонные к риску опробовать новинку; усредненное значение для этой категории составляет 2 % из 100 % покупателей на рынке, хотя конкретное значение этого показателя будет зависеть от типа товара, рынка; 

б)  ранние последователи – лидеры мнений в своей среде, воспринимающие идеи быстро и продуманно, например, молодежь (13 %); 

в)  раннее большинство – осмотрительные люди (34 %);

г)  запоздалое большинство  (35 %);

д)  отстающие – консерваторы, упорно сопротивляющиеся переменам (16 %).

2.4  Права потребителей в Республике Беларусь 

В 60-х годах 20 века возникло организованное движение потребителей по защите своих прав – консюмеризм.  Генеральная Ассамблея ООН в 1985 г. разработаны «Руководящие принципы для защиты интересов потребителей»; к числу базисных прав потребителей относятся следующие права:
– право выбирать товар для удовлетворения своих основных потребностей в условиях достаточного разнообразия предложений по конкурентным ценам и при ограничении какого-либо монопольного воздействия на потребителя;

– право на безопасность товаров и их функционирование в точном соответствии с предложением продавца;

– право на информированность, помогающее потребителю сделать разумный выбор;

– защита от недоброкачественных товаров и возмещение ущерба, связанного с их использованием;

– право быть выслушанным и получить поддержку при защите своих интересов от государственных и общественных органов;

– право на получение потребительского просвещения;

– право на здоровую окружающую среду, не представляющую угрозы достойной и здоровой жизни нынешнего и грядущего поколений.

В Республике Беларусь в области охраны прав потребителей действует «Закон о защите прав потребителей Республики Беларусь», вступивший в силу 9 января 2002 года.  В Законе нашли отражение вышеперечисленные права потребителя. 

Изготовитель (исполнитель, продавец) обязан своевременно предоставлять потребителю необходимую и достоверную информацию о предлагаемых товарах, которая в обязательном порядке должна содержать:

· наименование товара;

· обозначения нормативного документа, устанавливающего требования к качеству товара;

· сведения об основных потребительских свойствах товаров; 

· цену и условия приобретения товаров;

· гарантийный срок, если он установлен;

· дату изготовления и (или) срок службы и (или) срок годности и (или) срок хранения товаров;

· наименование, место нахождения изготовителя  и место нахождения организации, производящей ремонт и техническое обслуживание товара;

· сведения о сертификации товаров, подлежащих обязательной сертификации;

· необходимые сведения о правилах и условиях эффективного и безопасного использования товаров.

Также в Законе говорится о возмещении вреда, причиненного вследствие недостатков товара, в том числе  – компенсация морального вреда. Обозначены сроки предъявления потребителем требований в отношении недостатков товара. Потребитель, которому продан товар ненадлежащего качества, если его недостатки не были оговорены продавцом, вправе по своему выбору потребовать:

· замены недоброкачественного товара товаром надлежащего качества;

· соразмерного уменьшения покупной цены товара;

· незамедлительного безвозмездного устранения недостатков товара;

· возмещения расходов по устранению недостатков товара. 

Лекция 3 Сегментирование рынка в маркетинговой 
деятельности предприятия 

3.1 Сегментация рынка  как ключевой принцип маркетинга

3.2 Критерии сегментации
3.3 Позиционирование товара на рынке   

3.1 Сегментация рынка  как ключевой принцип маркетинга

С начала  60-х годов 20 века сегментирование рассматривается как ключевая концепция маркетинга.  Понятие  «сегментация рынков» имеет несколько значений:

1) специальный термин для классификации клиентов, разделение их на группы со схожими потребностями, характеристиками. Потребители, входящие в сегмент,  по какому-либо параметру (параметрам)  находятся как можно ближе друг к другу и отличаются от потребителей, входящих в другие сегменты;

2) специальный  метод для нахождения частей рынка, тех целевых групп потребителей, для которых предназначены товары фирмы.  

Виды сегментации следующие: 

– стратегическая  (макросегментация) подразумевает выделение стратегических зон хозяйствования (СЗХ) на уровне фирмы. Речь идет об определении базовых рынков, отраслей, на которых фирма намерена работать в соответствии  с имеющимися ресурсами;

– товарная (микросегментация) подразумевает выделение рыночных сегментов на основе потребительских и товарных признаков;

– конкурентная, связанная с нахождением незанятой ниши с целью получения преимуществ, что позволяет предприятию занять определенное положение в том ином рыночном сегменте. Ниша бывает двух типов:

а) вертикальная: один товар предназначается для разных групп потребителей;

б) горизонтальная: разные товары предлагаются одной группе потребителей.
Целевой сегмент рынка – это те потребители, для которых предприятие производит и которым реализует свою продукцию. Привлекательный для фирмы сегмент характеризуется следующими признаками:

· одинаковые (или примерно одинаковые) предпочтения потребителей, входящих в один сегмент;

· предприятие может предложить дифференцированные товары и маркетинг (разные уровни цен, мест продажи товара);

· сегмент должен быть прибыльным, устойчивым, емким и иметь перспективы роста;

· предприятие должно располагать сведениями о сегменте, желательно подробными,  постоянно проводить исследования потребителей сегмента;

· сегмент должен быть доступным для предприятия   (например, с точки зрения каналов товародвижения, системы сервиса);

· по возможности, сегмент должен быть защищен от конкуренции, то есть не сильно привлекать конкурентов;

· предприятие  может провести эффективное позиционирование товара для сегмента.

Осуществление  процесса сегментирования можно представить как совокупность нескольких этапов.

1  Формирование критериев сегментации, то есть ответ на вопрос: кто является потребителями товаров фирмы?  Необходимо определить набор переменных (базовых), на основании которых будет осуществлено сегментирование. Например, выделение потребительских групп по доходу,  статусу пользователя, на основании ожидаемых выгод, частоте потребления.  Необходимо соблюдение ряда условий: 

· желательно, чтобы количество базовых переменных сегментирования позволяло в полной мере описать сегмент;

· выбранные переменные сегментирования должны быть напрямую связаны со стратегической целью фирмы;

2  Выбор метода и проведение сегментации. Обычно используется два подхода: сегментация по выгодам (прямая)  и описательная сегментация. Прямой подход  основан на том, что определяется перечень критериев сегментации, затем в результате проведенных исследований (например, анкетных опросов) изучаются значения характеристик потребителей, входящих в сегмент. При использовании данного метода сегментирования затраты больше, чем при описательной сегментации. Описательное сегментирование строится на базе гипотезы о том, что определенная группа потребителей, выделяемая по набору некоторых  признаков, обладает определенной потребностью, на удовлетворение которой направлен товар. Одним из основных недостатков  данного подхода является  прежде то, что  можно «сузить» сегмент и  не включить в него тех лиц, которым, по мнению маркетолога, не присуща данная потребность.  Например, бланки бухгалтерской отчетности нужны не только профессионалам, но и тем, кто изучает курс «Бухгалтерский учет» в вузе, колледже;


3  Выбор целевых сегментов и распределение ресурсов между ними, что является взаимосвязанными решениями.  При выборе способа присутствия на рынке фирма может   реализовать стратегии, представляемые как три направления: массовый, концентрированный, дифференцированный маркетинг;


4  Позиционирование товара на сегменте;


5 Оценка эффективности процесса сегментирования. Например, маркетологам предлагается следующий оценочный лист эффективности процесса сегментирования (таблица 3.1.). Стратегия сегментирования будет признана эффективной в том случае, если количество положительных ответов максимальное (или приближено к максимальному).

Таблица 3.1 –  Оценочный лист эффективности процесса
 сегментирования
	Критерии оценки
	Полностью приемлема
	Частично приемлема
	Абсолютно не приемлема

	1
	2
	3
	4

	1 Предприятие  эффективно выполняет процесс исследования для сегментов
	
	
	

	2 Эффективно реализуется стратегия сегментирования
	
	
	

	3 Существуют исследовательские отчеты и расчеты по каждому сегменту
	
	
	

	4 Существует подробная информация о сегментах:

· текущий размер сегмента;

· потенциальный размер сегмента; 

· основные потребности потребителей сегмента;

· приоритетные потребности или желаемые выгоды;

· предпочтения в отношении характеристик товаров и услуг;

· демографические характеристики  сегментов;

· уровень конкуренции в сегменте;

·  воспринимаемая позиция товаров конкурентов в  сегменте;


	
	
	

	5 Информация о целевых сегментах органично проникает в следующие стратегии:

· позиционирования;

· ценовые;

· стимулирования;

· коммуникационную;

· распределительную, в том числе в организацию  личных продаж
	
	
	


Окончание таблицы 3.1.
	1
	2
	3
	4

	6  Стратегия бизнеса предприятия признает приоритет потребностей целевого сегмента
	
	
	

	7 Планы маркетинга включают раздельные планы для каждого сегмента
	
	
	

	8 Для выбранного целевого сегмента осуществляется специфическое товарное предложение
	
	
	

	9 Процесс обновления информации о сегментах постоянен
	
	
	

	10 Сегменты уникальны для отечественного  рынка и не подходят для других стран
	
	
	


Достижения в развитии информационных технологий  способствуют многочисленным изменениям осуществления процесса сегментирования.  Становится  возможной  работа с большими массивами информации, ведение баз данных о потребителях и иных субъектах, представляющих интерес для маркетолога, причем существует реальная возможность создания баз данных  на всю генеральную совокупность.  Например, за рубежом число характеристик потребителя в базе данных  может насчитывать несколько сотен (возраст, доход, увлечения, предпочитаемые марки товаров и т.д.). В свою очередь, располагая данной информацией, можно развивать и внедрять гибкое производство с индивидуальной адресной адаптацией товаров массового потребления,  что дает возможность реализовывать маркетинг, ориентированный на отдельную личность, или сегментировать рынок до отдельных потребителей.  

3.2  Критерии сегментации
Критерии сегментации  будут различны на рынке товаров потребительских и промышленных. Критерии сегментации на рынке потребительских товаров приведены в таблице 3.2.

Таблица 3.2 – Критерии сегментации на рынке потребительских 

товаров
	Критерий сегментации
	Характеристики сегментации

	1
	2

	1 Географический принцип

	1.1 Регион
	- Области Беларуси, если сегментация рассматривается в рамках Республики Беларусь;

- Республики СНГ, если сегментация рассматривается в рамках СНГ;

- т.д.

	1.2 Город (по численности населения)
	- менее 5 тыс. человек;

- 5–20 тыс. человек;

- 20–50 тыс. человек;

- т.д.

	1.3 Плотность населения
	- город

-пригород

-сельская местность

	1.4 Климат
	- теплый

-холодный

	2  Демографический принцип

	2.1 Возраст
	- до года;

- до шести лет;

- 6 – 11 лет;

- 12 – 19 лет;

- 20 – 34 года;

- 35 –55 лет;

- 55 и более

	2.2 Пол
	- мужской;

- женский

	2.3 Размер семьи (человек)
	- 1– 2 человека;

- 3 – 4 человека;

- 5 и более


Продолжение  таблицы 3.2.
	1
	2

	2.4 Этапы жизненного цикла семьи
	- молодые, одинокие;

- молодая семья без детей;

- молодая семья с  младшим ребенком в возрасте до 6 лет;

- молодая семья с  младшим ребенком в возрасте  6 лет и старше;

- пожилые супруги с детьми;

и т.д.

	2.5 Уровень доходов 
	- до 150 тыс. руб.;

- 151 – 250 тыс руб.;

-251 – 350 тыс. руб ;

и т.д.

	2.6 Род занятий
	- рабочие;

- служащие;

- лица умственного труда;

- должностные лица и владельцы;

- студенты;

-домохозяйки;

-пенсионеры;

-неработающие;

и т.д.



	2.7 Образование 
	- неполное среднее;

-среднее;

- незаконченное высшее;

-высшее

	2.8 Вероисповедание
	- православие;

- католицизм;

- буддизм;

и т.д.

	2.9 Национальность
	- белорусы;

- русские;

- украинцы;

и т.д.

	3  Психографический  признак


Продолжение  таблицы 3.2.
	1
	2

	3.1 Общественный класс
	- низшие слои низшего класса;

-высшие слои низшего класса;

- средний класс;

-высшие слои среднего класса;

- низшие слои высшего класса;

- высшие слои высшего класса;

	3.2 Образ жизни
	- традиционалист;

- жизнелюб;

-борец;

и т.д.

	3.3 Тип личности
	- импульсивная натура;

- конформист;

- авторитарная натура;

- честолюбивая натура;

	4 Поведенческий признак

	4.1 Стиль приобретения товара
	- постоянно;

- в исключительных случаях;

	4.2 Искомые выгоды в товаре
	- уровень качества;

-уровень обслуживания;

-экономичность;

	4.3 Статус пользователя
	- не пользующийся товаром;

- бывший пользователь;

- потенциальный пользователь;

- начинающий пользователь;

- регулярный пользователь

	4.4 Интенсивность потребления
	- изредка;

-часто;

-постоянно

	4.5 Степень приверженности
	- отсутствует;

-средняя;

-высокая;

-абсолютная

	4.6 Степень готовности к восприятию товара
	- неосведомленный;

- осведомленный;

-информированный;

-заинтересованный;

-желающий;

- намеревающийся купить


Окончание таблицы 3.2.
	4.7  Отношение к товару
	- восторженное;

-положительное;

-безразличное;

-отрицательное;

-враждебное



Для промышленных товаров имеют значение экономические и технологические критерии:

· отрасль: промышленность, транспорт, торговля, наука;

· форма собственности;

· сфера деятельности:  НИОКР, основное производство, инфраструктура производственная или социальная;

· размер предприятия;

· географическое положение;

· деятельность служб снабжения на предприятии: периодичность заказов, структура покупок, покупочный центр и распределение ролей в нем.

3.3  Позиционирование товара на рынке

Понятие сегментации рынка тесно связано с понятием позиционирования. Позиционирование можно рассматривать как оптимальное размещение товаров в рыночном пространстве, в основе которого лежит стремление максимально приблизить товар к потребителю,  убедить потребителей, что им предлагается именно тот товар, который им нужен. Позиционирование – это определение места конкретного товара по отношению к товарам-конкурентам в сознании потребителей. Оно исходит из реального восприятия товаров потребителем, основывается  на оценке потребительских достоинств товара, возможностях расширения круга потенциальных потребителей, фактора престижности товара, выделении его сильных сторон по отношению к товарам-конкурентам. Позиция товара (или товарной марки) – это, по сути, мнение потребителей по важнейшим параметрам товара. Понятия «имидж» и «позиция» товара имеют некоторое различие. Имидж является в большей степени эмоциональной характеристикой товара; позиция товара формируется, как правило, на основе количественно измеряемых показателей (доли рынка,  характеристик качества и других). 

Хорошую рыночную позицию товара характеризует некоторая отличительная особенность товара,  у которой есть: 

· значительность, то есть покупателям предлагается такое преимущество товара, которое они могут оценить как значительное;

· характерность: конкуренты не предлагают данной отличительной особенности или предприятие может обеспечить ее предложение более специфическим способом;

· наглядность: смысл данной отличительной особенности легко довести до потребителей;

· защищенность от копирования: конкуренты не смогут легко скопировать данную отличительную особенность;

· доступность: покупатели  в состоянии приобрести данную отличительную особенность;

· прибыльность: внедрение отличительной особенности будет для фирмы прибыльным.


Позиционирование предполагает осуществление следующих действий:

1)  предприятие должно владеть информацией о позиции, реально занимаемой товаром и предприятием в сознании покупателей;  

1) предприятие должно располагать информацией о позициях конкурирующих товаров и предприятий;

2) необходимо грамотно выбрать собственную позицию и самые убедительные аргументы для ее обоснования;

3) необходимо оценить потенциальную рентабельность выбираемой позиции;

4) предприятие должно иметь возможности для проведения выбранного позиционирования, в том числе необходимо оценить ресурсы для осуществления выбранной стратегии обеспечения позиции товара.

Виды  позиционирования следующие: 

1) по свойствам товара:  товар позиционируется на основании его основного свойства, например, BMW выдвигает на первый план представительские свойства своих моделей товара;

2) по выгодам, которые дают товары;

3) позиционирование, связанное с особым способом использования товара, например, бульонные кубики “Маги” легче открываются;

4) по цене и качеству, которые сопоставляются между собой; так, подразумевается, что высокая цена говорит о высоком качестве;

5) по  типу пользователя, при котором товар связывается с конкретным пользователем или классом, например, автомобиль “Рено 5” был представлен рынку  как автомобиль для женщин;

6) по классу товара, при котором товар сопоставляется в другим, например, товар “7-Up” представлялся как  противоположность марке  “Кола”. Однако следует осторожно подходить к сравнению с товарами конкурентов,  чтобы не быть обвиненными в дискредитации конкурентов;

7) по классу товара, при котором товар считается принадлежащим к определенной группе товаров. Например, мыло “Камэй” позиционируется в качестве косметического масла для ванны, а не мыла.

Маркетологи часто применяют не одну из перечисленных стратегий позиционирования, а комбинацию этих стратегий. 


Позиционирование товара по отношению к конкурентам может осуществляться одним из нескольких способов:

– предложение нового товара, которого нет у конкурентов.   Например, данный товар может восприниматься как заменитель имеющегося  и известного покупателю товара, как дополнение к имеющимся товарам, как наилучший вариант по качеству и цене, предназначенный для удовлетворения имеющейся потребности;

– позиционирование товара аналогично товару конкурента, вытесняя его с данной позиции на рынке.  Данный подход может быть осуществлен в том случае, если у предприятия имеется внутреннее конкурентное преимущество, если цена товара ниже цены конкурентных моделей;

– осуществление уникального позиционирования на основе незанятой позиции. Уникальность позволяет дифференцировать товар, то есть выбрать отличительные черты и характеристики в товаре, которые  отсутствуют в конкурентных  моделях.  Дифференциация позволяет создать дистанцию между товарами-заменителями, существующим на рынке. Дифференциацию можно проводить по следующим направлениям:

а)  дифференциация по товару – это действия, направленные на придание товару отличительных признаков относительно товаров-конкурентов. Следовательно, необходимо постараться найти уникальные свойства в товаре и грамотно преподнести эти свойства потребителям;

б) дифференциация в каналах распределения связана с улучшением работы торгового персонала, оформлением и доставкой товара, консультационным обслуживанием покупателей, то есть преимуществами в способах продажи товара;

в) дифференциация имиджа направлена на формирование различного отношения к разным маркам товара.

Лекция 4 Реализация  товарной политики маркетинга

4.1Формирование товарного ассортимента предприятия

 4.2 Роль упаковки как эффективного средства подкрепления товара
 4.3 Роль товарных знаков в маркетинге

 4.4 Новые товары в рыночной стратегии
4.1 Формирование товарного ассортимента предприятия
 Товар – это основа всего комплекса маркетинга, средство решения проблемы потребителя. Именно с этой точки зрения нужно подходить к организации деятельности предприятия. Разумеется, в маркетинге речь идет о товарах надлежащего уровня качества. Хорошей рекламой, мероприятиями по продвижению продукции можно заинтересовать потребителя совершить первоначальную покупку, но потребителя можно обмануть только один раз.

Товар – это все, что может удовлетворить потребность потребителя и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения,  использования или потребления: физические объекты и услуги, места, организации, лица, идеи.  Более развернутое определение товара гласит: товар – это комплекс осязаемых и неосязаемых свойств, включающих в себя функциональные свойства, упаковку, цвет, цену, престиж производителя и розничного торговца, которые покупатель  может принять как обеспечивающие ему удовлетворение своих нужд и пожеланий. 

Товарная номенклатура – это совокупность всех производимых и предлагаемых предприятием  к продаже товаров.   
Ассортимент – это группа товаров, тесно связанных между собой сходными принципами функционирования, продажей одинаковым группам покупателей, маркетинговыми способами продвижения на рынок или принадлежностью к одному и тому же диапазону цен. 

Структура  товарного ассортимента предприятия следующая:

1) ассортиментная позиция, т.е. конкретная модель, марка товара;

2) ассортиментная группа, т.е. набор взаимосвязанных товаров;

3) товарный ассортимент как совокупность ассортиментных групп.

Характеристики ассортимента следующие: 

1) ширина, т.е. количество ассортиментных групп;

2) глубина, т.е. количество позиций в каждой группе;

3) сопоставимость или гармоничность групп с различных точек зрения

(по способу использования товара, по способу  продвижения и др.)

Варианты товарного ассортимента с точки зрения ширины и глубины представлены в таблице 4.1.

Таблица 4.1 –     Варианты товарного ассортимента
	Ширина \ Глубина
	Глубина малая
	Глубина большая

	Ширина малая
	Одна модель для каждой из нескольких сходных групп товаров
	Много моделей (модификаций) для каждой из нескольких сходных групп товаров

	Ширина большая
	Одна модель для каждой из нескольких различающихся групп товаров 
	Много моделей для каждой из нескольких различающихся групп товаров



Типы ассортимента в зависимости от количества производителей (продавцов):

1) замкнутый – товары одного производителя;

2) насыщенный – аналогичные товары многих производителей;

3) широкий – несколько видов связанных между собой товаров;

4) смешанный – разнообразные, не связанные между собой товары.

Состав товарного ассортимента с точки зрения этапов жизненного цикла  товаров в ассортименте:

1) основные товары, которые находятся на стадии роста и приносят прибыль, это – известные марочные товары предприятия;

2) поддерживающие товары, которые находятся на стадии зрелости и приносят стабильную выручку от продаж;

3) стратегические товары, внедряемые на рынок и  на которые предприятие  рассчитывает в будущем;

4) тактические товары, которые стимулируют продажи других товаров (дополнительные товары); могут находиться на стадии роста и зрелости;  связь между основным и тактическим товаром может быть скрытой;

5) разрабатывающиеся товары;

6) товары, уходящие с рынка; находятся на стадии спада.

Для обеспечения устойчивого положения на рынке предприятие  должно постоянно 
совершенствовать ассортимент производимых товаров. Это обусловлено следующими факторами:

· изменением спроса на отдельные товары в зависимости от самых разных причин (например, повышение  покупательной способности потребителей);

· появлением под влиянием НТП новых технологий, новых возможностей удовлетворения потребностей потребителей;

· изменением ассортимента конкурирующих предприятий.

Управление ассортиментом заключается в определении  оптимального набора товаров, приносящего максимальную суммарную прибыль. Причем необходимо найти разумное сочетание между старыми и новыми товарами, между основными товарами и их модификациями. Управление товарным ассортиментом также означает разработку и предложение такого ассортимента, который удовлетворяет покупателей с точки зрения широты, глубины, насыщенности. При оптимизации товарного ассортимента возможны следующие стратегии:

1) расширение ассортимента за счет разработки принципиально новых товаров или ассортиментных групп;

2) специализация – выбор нескольких товаров или групп в качестве основных;

3) упрощение – ограничение по размерам, форме или внешнему оформлению отдельных товаров (например, предприятие решило остановиться на выпуске четырех моделей товара);

4) дифференциация – выделение товара из нескольких аналогичных товаров, выпускаемых конкурентами (например, за счет уникальных аксессуаров);

5) ограничение срока службы – разработка новых товаров с заранее заданной продолжительность жизненного цикла (например, выпуск одежды определенного фасона рассчитан на полгода в связи с фактором моды).

Этапы формирования ассортимента можно представить следующим образом:

1 Определение текущих и перспективных потребностей покупателей, особенностей покупательского поведения;

2 Оценка товаров конкурентов по тем же направлениям;

3 Критическая оценка собственного  ассортимента;

4 Решения вопросов оптимизации ассортимента: включение новых, исключение старых, модификации товаров и товарного подкрепления: упаковки, сервиса;

5 Разработка специальных рекомендаций для соответствующих подразделений предприятия относительно ассортимента (настоящего и будущего).

4.2  Роль упаковки как эффективного средства подкрепления товара
Можно сказать, что конкуренция с товарного уровня переместилась в сферу конкуренции упаковки товара, где  формируется потребительская ценность товара. Исследования показывают, что только 3 % потребителей не придают значения упаковке.


Упаковка, по сути, –  это лицо товара и предприятия. Добротная, красочная упаковка создает положительный имидж, вызывает доверие к товару. Зачастую подделки марочных товаров распознаются в первую очередь по некачественному материалу упаковки. 
Упаковка – приоритетный продукт в экономике развитых стран, один из десяти самых крупных секторов промышленности. Мировой рынок упаковки оценивается примерно в 500 милд. долл., а прогноз его развития на 2010 год – 760 млрд. долл. В упаковочной индустрии занято свыше 100 тысяч фирм во всем мире.  О роли упаковки как средстве привлечения внимания потребителей  говорит тот факт, что в крупных магазинах самообслуживания покупатели за 1 800 секунд воспринимают около 11 тысяч упаковок, то есть на долю одной упаковки приходится примерно шестая часть секунды. За время, равное вспышке молнии, упаковка должна привлечь внимание покупателя!  


Функции упаковки заключаются в следующем:

1) защитная функция как основополагающая. Упаковка должна обеспечить сохранение качества товара при транспортировке, складировании, нахождении товара у потребителя;

2) информационная функция связана с предоставлением исчерпывающей информации о товаре, фирме, способах его использования и т.д.;

3) рекламная функция, означающая, что упаковка становится средством коммуникации с потребителем и позиционирования  товара на рынке, зачастую ставит последнюю точку в процессе принятия решения о покупке;

4) функция стимулирования сбыта реализуется при размещении на упаковке (или внутри) купонов, сертификатов и других элементов, используемых при организации мероприятий, способствующих увеличению покупок потребителей. 

Классификацию упаковки можно представить следующим образом:

по общему назначению упаковка бывает:

а) потребительская упаковка, которая является частью товара и входит в его стоимость, а после покупки переходит в полную собственность покупателя. Данный вид упаковки предполагает предварительную расфасовку товара производителем или продавцом;

     б)транспортная упаковка, которая используется для перевозки, хранения, обеспечения механизации погрузочно-разгрузочных работ. Данная упаковка включает транспортную тару (цистерны, контейнеры и т.д.), упаковочные перевязочные материалы, тарооборудование (поддоны);

в зависимости от применяемых материалов упаковка подразделяется на металлическую, стеклянную, деревянную, бумажную, картонную, полимерную, комбинированную;

по кратности использования различают:


а) одноразовую упаковку;


б) упаковку многократного использования;

в зависимости от количества упакованных единиц товара и целевого назначения упаковка может быть:


 а) штучной, рассчитанной на единицу товара;


 б) множественной, соединяющей в себе две и более единицы товара (например, взаимодополняющие или одинаковые товары);

   в) порционной, предусматривающей возможность предложения отдельно упакованной порции какого-либо товара (например, продажа таблеток поштучно);

   г) подарочной;

   д) повышенной емкости, позволяющей приобретать большое количества товара с некоторой экономией потребителю.

Рекомендации по созданию хорошей упаковки заключаются в следующем:

· форма, цвет, размер упаковки должны привлекать внимание потребителя;

· необходима продуманная связь между параметрами упаковки и самим товаром;

· упаковка должна создавать положительный имидж товара в глазах потребителей;

· товары одного производителя должны иметь единообразную упаковку, на которой прослеживаются элементы фирменного стиля. Если фирма хорошо зарекомендовала себя на рынке, то новые товары фирмы будут легче узнаваться по некотором элементам упаковки, уже использованным на старых товарах фирмы. По этой же причине упаковку не рекомендуют изменять слишком часто, так как это может вызвать у потребителя трудности с узнаванием товара и фирмы;

· упаковка должна соответствовать стандартам на нее для данного вида продукции, в том числе относительно информации; 

· желательно предлагать продукцию на рынке в упаковках, разных по стоимости, объему, что позволит расширить сегменты рынка.


Для того, чтобы создать  хорошую упаковку для товара, необходимо сотрудничество изготовителя продукции со специализированными фирмами, работающими по созданию упаковки, рекламными агентствами.  

Этапы создания упаковки можно представить следующим образом.

1 Обоснование концепции упаковки, определение роли упаковки в маркетинговой стратегии для конкретного товара. Так, к числу основополагающих требований к упаковке относятся: безопасность, экологичность, совместимость; к числу дополнительных требований к упаковке относятся транспортабельность и складируемость. Маркетинговые требования к упаковке – информативность, эстетичность, узнаваемость, привлекательность  и т.д.
2 Формирование характеристик упаковки, в том числе: целесообразность использования множественной упаковки, стоимость, дизайн, материал, текст, рисунок, маркировка и другие характеристики. 

3 Производство пробной партии упаковки и ее испытания:

· технические, дающие возможность проверить соответствие упаковки стандартам, условиям безопасности, требованиям нормальной эксплуатации;

· визуальные, в которых анализируется целесообразность использования выбранных характеристик упаковки. В этих испытаниях принимают участие потребители, торговые работники, эксперты;

· дилерские, определяющие соответствие характеристик упаковки требованиям посредников с точки зрения продвижения товара. 

4  Коммерческая реализация товаров в выбранной упаковке.

4.3  Роль товарных знаков в маркетинге
 Каждый производитель стремится подчеркнуть уникальность и достоинства своих товаров, своего предприятия. Поэтому очень важно, чтобы потребители могли «узнать» товары предприятия среди конкурирующих моделей. Это помогает сделать такой важный и обязательный в современном маркетинге инструмент как товарная марка. Товарная марка – это термин, имя, знак, символ, рисунок или их сочетания, используемые для отличия (идентификации) товаров или услуг, производимых одним предприятием, от товаров или услуг других предприятий. Следует отметить, что сейчас на рыке безымянных  товаров практически нет. 

Требования к товарной марке следующие: 

· привлекательность и простота, т.е. минимум линий, отсутствие лишних деталей для обеспечения лучшей запоминаемости потребителю;

· идентификация,  узнаваемость среди марок других фирм;

· название и рисунок не должны быть случайными, а по возможности должны указывать  на преимущества, характеристики  товара;

· охраноспособность.

Товарная марка  должна выполнять следующие функции:

· индивидуализация: должна обеспечиваться  различимость товаров разных фирм;

· коммуникативная, связанная с рекламой  товара и фирмы;  следует помнить, что сама марка тоже нуждается в рекламе; 

· психологическое воздействие на покупателя, связанное с тем, что  товарная марка подразумевает гарантию качества и подлинности товара;

· барьерная, связанная с защитой от подделок, укреплением позиций по отношению к товарам-заменителям, противодействие проникновению на рынок конкурирующих  товаров.

Товарный знак – это зарегистрированная товарная марка или ее часть, нематериальный актив фирмы (по выражению Ф. Котлера «фирма стоит столько, сколько стоит ее марка»).  Практически все товары в настоящее время имеют марки, но не все марки зарегистрированы, то есть являются товарными знаками. На упаковке товара символ  ТМ    означает, что на регистрацию данного знака подана заявка в патентное ведомство, но регистрация пока не произведена. Символ (  говорит о зарегистрированном товарном знаке. Для услуг введено понятие «знак обслуживания», функции которого аналогичны функциям товарной марки. 

Правовая охрана товарных знаков обеспечивается на международном и национальном уровнях. Права владельца товарного знака определены Парижской конвенцией по охране промышленной собственности и Мадридским соглашением о международной регистрации товарных знаков. Это означает, что в каждой, присоединившейся к соглашению, стране, товарному знаку обеспечивается одинаковая охрана.  Если случайно товарные знаки фирм разных стран совпадают, то приоритет устанавливается по дате  поступления заявки на регистрацию  в Патентное ведомство своей страны или по дате заявки на международную регистрацию. В Республике Беларусь правовая охрана товарных знаков определена в Законе Республики Беларусь «О товарных знаках и знаках обслуживания».  

 Владелец товарного знака имеет исключительное право  пользоваться и распоряжаться им: продавать,  предоставлять во временное пользование, в том числе – по лицензионному договору, использовать товарный знак в рекламе, печатных изданиях, на вывесках и т.д.  Незаконное использование чужого охраняемого товарного знака  (незаконное изготовление, применение, предложение к продаже) может рассматриваться как гражданско-правовое нарушение или акт недобросовестной конкуренции, а в отдельных случаях – как уголовное преступление. 

Основные правила использования товарного знака следующие:

· товарный знак должен быть всегда выделен (кавычки, прописные буквы), причем способ выделения должен придерживаться постоянно;

· при первом применении товарного знака его следует снабдить соответствующим примечанием;

· необходимо использовать предупреждающую маркировку, характеризующую степень защищенности товарного знака;

· товарный знак используется в том виде, в котором он зарегистрирован;

· товарный знак не склоняется и не используется во множественном числе.

Порядок регистрации товарного знака следующий:

1 Разработка предприятием  самостоятельно или с привлечением специализированной фирмы рисунка, названия и др. элементов товарного знака.

2 Подача фирмой заявки на регистрацию в Государственный Патентный комитет Республики Беларусь.

3 Экспертиза заявки на возможность данного товарного знака быть зарегистрированным.  Не будут зарегистрированы товарные знаки:

· не имеющие признаков различия;

· вошедшие во всеобщее употребление как обозначение товаров определенного вида;

· являющиеся общепринятыми символами и терминами;

· состоящие исключительно из знаков или указаний, используемых для обозначения вида, качества, количества, свойства, назначения, ценности товаров, а также места и времени их производства или сбыта;

· состоящие из обозначений, представляющих собой государственную символику;

· являющиеся ложными или способными ввести в заблуждение потребителя;

· схожие с  зарегистрированными или заявленными на регистрацию в Республике Беларусь на имя другого лица и обладающими более ранним приоритетом товарными знаками в отношении однородных товаров.

4 После успешного прохождения экспертизы и  оплаты пошлины товарный знак  вносится в Государственный реестр товарных знаков  и знаков обслуживания,  а заявителю выдается свидетельство. Срок действия регистрации составляет 10 лет, причем многократно может быть продлен.  В Республике Беларусь можно зарегистрировать товарный знак по национальной  и  по международной процедуре.

Классификация товарных знаков осуществляется по следующим признакам:

по способу обозначения:

а) словесные – товарные знаки, представляющие собой рекламные слоганы, фамилии, слова, сочетания букв, цифры. Словесные знаки наиболее распространены (80 % всех зарегистрированных в мировой практике знаков), что связано с их высокой рекламопригодностью;

б) изобразительные – товарные знаки в виде линий, пятен, фигур любых форм на плоскости, конкретные и абстрактные изображения предметов, людей, животных, оригинальные рисунки и символы и т.д.;

в) объемные – товарные знаки в виде фигур (линий) или их комбинаций, изображаемые в трехмерном пространстве, в том числе оригинальная форма товара или упаковка;

г) комбинированные – товарные знаки, представляющие собой комбинацию выше перечисленных знаков;

д) прочие – световые, звуковые, движущиеся знаки (например, позывные телепередач);

по характеру и степени известности:


а) обычные;


б) общеизвестные;

по виду собственности владельца:

а) индивидуальный – товарный знак, принадлежащий одному владельцу;

б)  коллективный – товарный знак союза, хозяйственной ассоциации или другого объединения предприятий, предназначенный для обозначения товаров, обладающих общими характеристиками. В отличие от индивидуального коллективный знак и право на его использование не могут быть переданы другим людям;
в зависимости от  связи товарного знака с названием фирмы:

а) отдельно стоящий знак – самостоятельное позиционирование каждого товарного знака, деловая репутация фирмы не переносится на ее товарный знак. Такой подход распространен в США, Европе (“Тайд”, “Ариэль” – это товары “Проктер&Гэмбл”);

б) корпоративный – товарный знак жестко привязан к фирме, позволяет сформировать имидж фирмы в целом, что характерно для азиатских стран (“Сони”);
в) зонтичный – фирма использует товарный знак, не связанный с названием фирмы и товара,  для большого класса товаров (“Моя семья”, “Савушкин продукт”).
Подходы к присвоению марочных названий следующие:

· для каждого товара используется индивидуальный товарный знак:  “Тайд”, “Ремодент”;
· единый товарный знак  для всех товаров фирмы:  соки “Моя семья”;
· общий товарный знак имеют все товарные семейства фирмы: “Нивея” немецкого концерна “Байердоф”.
В настоящее время конкуренция товарных марок перерастает в конкуренцию брендов.  Бренд – это «товарный знак в кубе», то есть широко известный товарный знак; это образ, который появляется в сознании потребителя при  упоминании о товарном знаке  или товаре. Следовательно, брендинг – это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном воздействии всех маркетинговых коммуникаций  (в первую очередь – рекламы и связей с общественностью), объединенных определенной идеей и однотипным оформлением. 


Типы брендов  в зависимости от географии известности следующие: 

· местный бренд,  известный на некоторой  территории (например, региональный);

· национальный, известность которого ограничена некоторым национальным рынком;

· мега-бренд – марочный  товар широкого международного распространения, характеризуемый следующими признаками: 


 а) присутствие во всех сегментах рынка данной категории и родственных товаров;


б) наличие возможностей для расширения товарного ряда;


в) товар замечен во всех секторах розничной торговли;


г) существует множество вариантов упаковки и доставки товара.
Товарные марки, знаки, бренды  являются элементами фирменного стиля предприятия и относятся  к   корпоративным символам. Фирменный стиль – это набор цветовых, графических, словесных, дизайнерских постоянных элементов, которые создают единый образ всех товаров фирмы, самой фирмы, информации, распространяемой фирмой во внешнюю среду, а также другие элементы, присущие данной фирме.
Основные объекты фирменного стиля приведены в таблице 4.2

   Таблица 4.2 –Основные объекты фирменного стиля

	Основные группы объектов
	Примеры элементов фирменного стиля

	Бренд
	Товарный знак, логотип (оригинальное начертание полного или сокращенного наименования фирмы), слоган (рекламный девиз), фирменные цвета

	Деловая документация
	Бланки, конверты, визитки, товаросопроводительная документация, фирменные шрифты

	Печатная реклама
	Листовки, проспекты, каталоги, плакаты

	Спецодежда
	Кепки, комбинезоны, бэйджи

	Интерьер фирмы
	Оформление витрин, офисов, фирменных магазинов, доски объявлений

	Сувениры
	Оформление, маркировка с использованием фирменных констант (логотип, цвет и т.д.)

	Фирменный транспорт
	

	Упаковка товара
	

	Элементы наружной рекламы
	Выставочные экспозиции, растяжки, вывески

	Элементы фирменного духа, корпоративной культуры
	Гимн фирмы, единая форма представления по телефону, стиль делового общения и т.д.


4.4  Новые товары в рыночной стратегии.
Товарная политика предприятия должна быть направлена в будущее и учитывать, что все товары независимо от своего успеха рано или поздно уходят с рынка. Поэтому необходимо постоянно планировать замены и предлагать новые товары. 

Новизну товара  можно оценивать с точки зрения производителя и  потребителя. Для производителя новый товар – это тот, к выпуску которого предприятие приступает впервые, независимо от того, есть на рынке аналоги или нет. Новый товар для производителя – это:
· модификации товара (до 70 % всех новых товаров), то есть изменение внешнего оформления при сохранении потребительских свойств или некоторых технических характеристик;

· усовершенствование (модернизация) (до 20 %) – более масштабные изменения некоторых свойств товара;

· принципиально новый товар для данного предприятия (10 %).

Для потребителя новый товар – это товар рыночной новизны, то есть ранее не существовавший на рынке. Конечно, для любого предприятия желательно, чтобы новый товар одновременно был товаром рыночной новизны. 

Сравнительная характеристика радикальных нововведений (модернизации) и улучшающих нововведений (модификации) приведена в таблице 4.3.
Таблица 4.3–   Сравнительная характеристика модернизации и модификации

	Характеристики
	Модернизация
	Модификация 

	1
	2
	3

	1 Риски и трудности
	
	

	1.1 Провал при проектировании
	Очень вероятен
	Мало вероятен

	1.2 Провал на рынке
	Очень вероятен
	Средняя вероятность

	1.3 Планирование бюджета проекта
	Затруднено
	Легко осуществимо

	1.4 Планирование проекта по времени
	Затруднено 
	Легко осуществимо

	2 Организация работы
	
	

	2.1 Тип руководителя проекта
	Первопроходец
	Специалист


Окончание таблицы 4.3
	2.2 Наилучшая форма исследовательского коллектива
	Группа с сильным лидером
	Демократически управляемая группа

	2.3 Сопротивление инновации на предприятии
	Очень сильное 
	Умеренное

	2.4  Куратор проекта
	Высшее руководство
	Назначенное лицо

	3 Результаты
	
	

	3.1 Степень новизны товара
	Очень высокая
	От малой до средней

	3.2 Изменение (усиление) рыночных позиций
	Очень большое
	От слабого до среднего

	3.3 Долгосрочные конкурентные преимущества
	Очень большие
	От малых до средних


Внедряя на рынок новые товары, предприятие обычно пытается достичь следующих целей:

· расширить сбыт, увеличить рыночную долю;

· уменьшить зависимость предприятия от реализации одного товара или одной ассортиментной группы;

· эффективно использовать существующую систему товародвижения;

· создать и поддержать образ инновационной фирмы, имидж растущего предприятия;

· в определенной степени избежать конкурентной борьбы, поскольку товары рыночной новизны в течение определенного времени не имеют товаров-конкурентов. 


Этапы разработки новых товаров можно представить следующим образом:

1) генерация идей;

2) оценка и фильтрация идей;

3) разработка и проверка концепции;

4) экономическая оценка идей;

5) разработка товара;

6) рыночное испытание товара;

7) коммерческая реализация.

Генерация идей – это систематический  поиск возможностей создания новых товаров, причем хороший маркетолог будет заниматься поиском идей будущего товара постоянно. Среди наиболее значимых источников идей  нового товара можно отметить:

– внешние источники:

а) товары конкурентов;

б) пожелания и жалобы потребителей;

в) мнения экспертов, консультантов, сторонних специалистов, научная литература, конференции, семинары (например, о  тенденциях в отрасли и смежных отраслях);

г) предложения поставщиков, посредников, торговых работников;

– внутренние источники:

а) предложения работников фирмы и маркетологов, в том числе с учетом информации исследований (в первую очередь исследования потребителей, товаров конкурентов);

б) предложения отделов научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ предприятия.


Оценка и фильтрация идей означает, что неподходящие идеи будут исключены из дальнейшего рассмотрения.  Критерии оценки идеи – это привлекательность идеи для предприятия и вероятность успеха будущего товара на рынке (таблица 4.4).

Таблица 4.4 –  Привлекательность идеи для предприятия и

 вероятность успеха будущего товара на рынке
	           Привлекательность 

                                       идеи
Вероятность успеха


	Высокая


	Низкая

	Высокая
	Сосредоточить усилия на разработке данной идеи
	Найти компромиссный вариант, усилив привлекательность идеи

	Низкая
	Повысить конкурентоспособность идеи, углубив предварительные исследования рынка
	Полностью исключить идею из рассмотрения


Для оценки идеи используют следующие параметры:


1) общие характеристики новой продукции: потенциальная прибыль, существующая и потенциальная конкуренция, размер рынка, уровень инвестиций, степень риска;


2) маркетинговые характеристики новой продукции: соответствие маркетинговым возможностям предприятия, воздействие на существующую продукцию, привлекательность для потребительских рынков, потенциальная длительность жизненного цикла, устойчивость к сезонным факторам;


3) производственные характеристики новой продукции: соответствие производственным возможностям по конкурентоспособным ценам, продолжительность времени до коммерческой реализации,  доступность ресурсов.


Разработка и проверка концепции означает, что идея нового товара трансформируется в концепцию (описание или замысел будущего товара), которая предлагается для оценки потребителям, экспертам,  торговым работникам.  


Экономический анализ оставшихся идей проводится по более углубленной схеме по сравнению с анализом второго этапа и включает следующие 5 направлений:


1) прогноз спроса: оценка спроса текущего и перспективного, темпы роста сбыта, сезонность, показатели повторных и последующих покупок;


2) прогноз издержек: соотношение начальных и текущих расходов, экономия массового производства, уровень достижения окупаемости, использование существующих мощностей и ресурсов;


3) конкуренция: кратко- и долгосрочные показатели доли рынка предприятия и его конкурентов, сильные и слабые стороны конкурентов, потенциальные конкуренты, вероятные действия конкурентов в ответ на новую продукцию предприятия;


4) требуемые инвестиции: расходы на планирование,  затраты на производство (в том числе – пробной партии), расходы на продвижение продукции,  распределение продукции;


5) прибыльность: период покрытия первоначальных расходов, кратко- и долгосрочная общая и относительная прибыль.


Разработка продукции завершается выпуском небольшой пробной партии товаров, которые затем предлагаются рынку. Товар должен отвечать следующим условиям: себестоимость товара не должна превышать запланированный уровень;  потребители должны четко воспринимать товар как носитель всех свойств, заложенных в товаре.


Пробный маркетинг означает испытание товара в реальных рыночных условиях тест-рынка.  Результаты маркетинговых исследований свидетельствуют, что примерно 50 % новых товаров не выдерживают рыночных испытаний, то есть плановые показатели пробных продаж не выполняются.  После проведения пробных продаж необходимо ответить на вопрос: следует ли заниматься производством этого товара, определить  дальнейшую судьбу товара. При организации пробных продаж необходимо решить следующие вопросы: 


1) реализовывать продукцию по нескольким уровням цены: высокому, среднему, низкому;


2) сбывать продукцию в различных типах розничных магазинов, чтобы сделать заключение о наиболее приемлемых для товара формах розничных продаж;


3) заинтересовать продавцов заниматься сбором информации о продажах,   вести статистику сбыта (общий объем продаж, реализация по времени суток,  повторные покупки, реализация по различным уровням цен и другие показатели), опрашивать покупателей о товаре.


К недостаткам проведения  пробных продаж относятся: 


1) затраты, которые могут не окупиться в случае, если полномасштабное производство осуществляться не будет;


2) конкуренты имеют возможность ознакомиться с товаром и возможными маркетинговыми стратегиями;


3) неспособность предсказать результаты в рамках всего рынка на основании данных тест-рынка. 


Кроме того, что осуществляются пробные продажи, некоторую часть информации о новом товаре можно получить, бесплатно распространяя  образцы продукции, а затем проводя опросы потребителей  о новом товаре и его свойствах. 


Коммерческая реализация включает весь план маркетинга и полномасштабное производство.


Интенсивность роста затрат по этапам разработки товара приведена в таблице  4.5  (данные по затратам на одну идею условные).

Таблица 4.5 –  Интенсивность роста затрат по этапам

 разработки товара

	Номер этапа
	Этап
	Количество идей
	Доля отсева
	Затраты на одну идею, тыс. ден. ед.
	Общие затраты, тыс. ден. ед.

	1
	Проверка идеи
	64
	1/4
	1
	64

	2
	Экономическая оценка идеи
	16
	1/2
	20
	320

	3
	Разработка товара
	8
	1/2
	200
	1 600

	4
	Пробный маркетинг
	4
	1/2
	500
	2 000

	5
	Коммерческая реализация
	2
	1/2
	5 000
	10 000

	
	ВСЕГО
	
	
	5 720
	13 984


Следует отметить, что количество новой продукции, предлагаемой рынку и  терпящей неудачу, в разных товарных группах колеблется от 50 до 90 %. Причинами неудач новых товаров  могут быть следующие:

· на рынке отсутствует потребность в данном товаре, что не было своевременно выявлено на начальных стадиях разработки новой продукции;

· техническое несовершенство товара;

· потребители не связывают данных товар с существующей потребностью, возможно,  неверно проведено позиционирование товара;

· товар неконкурентоспособен по цене (высокая цена);

· неверно выбрано время начала реализации;

· неверно выбраны каналы сбыта товара.

Лекция 5 Организация системы товародвижения
 предприятия

5.1 Сущность товародвижения и каналы распределения товаров

 5.2  Роль посреднических организаций в товародвижении

5.3  Организация и эффективность системы товародвижения

5.4 Новые формы организации товародвижения

5.1. Сущность товародвижения и каналы распределения товаров


Сбыт в широком  смысле –  это все операции с момента выхода товара за пределы предприятия до передачи товара покупателю. Понимаемый в узком смысле, сбыт  –  это конечная операция передачи товара покупателю, все  остальные действия – это товародвижение. Хорошо работающая система товародвижения предприятия гарантирует, что срок поставки товара после получения заказа  не зависит от дальности транспортировки,  и вероятность выполнения заказа в этот срок составляет     91 – 96 %.  Наилучшим будет такой вариант организации  товародвижения, который позволит выполнить функции товародвижения  лучше и при более низких затратах. Зачастую производителям не выгодно заниматься самостоятельно сбытом своей продукции,  поскольку  специализированные фирмы по сбыту предоставляют более широкий спектр профессиональных услуг на более высоком уровне при меньших издержках на единицу продукции. Часто использование посредников является единственно возможным методом сбыта на рынке (например, товар реализуется только на аукционах и товарных биржах).  


Канал товародвижения – совокупность фирм или отдельных лиц, которые  принимают на себя или помогают передать кому-либо другому право собственности на товар на их пути от производителя к потребителю. 

Существуют следующие характеристики каналов товародвижения. Длина канала – понятие, характеризующее число независимых участников товародвижения, то есть промежуточных звеньев между производителем и потребителем. Ширина канала определяется числом посредников, используемых на каждом уровне.  Существуют широкие каналы сбыта (много посредников на данном уровне) и узкие. 

Виды каналов товародвижения следующие: 

1)  прямой канал, то есть  отсутствие посредника на пути движения товара от производителя к покупателю (например, товар реализуется через фирменный магазин производителя);

2) косвенный канал, то есть  наличие посредников в цепочке товародвижения. Например,  двухуровневый канал – это два посредника, участвующих в товародвижении (оптовый и розничный продавец), трехуровневый канал – это три посредника (оптовый – мелкооптовый – розничный);

3) смешанный канал, то есть использование как прямых способов сбыта товаров производителем, так и посредников в цепочке товародвижения.

Каналы сбыта с большим числом уровней используются чаще всего для сбыта потребительских товаров. Товары производственного назначения зачастую реализуются посредством канала нулевого уровня (речь идет о прямых связях между производителем и потребителем). Также определенные особенности имеет сбыт услуг.  Сама природа услуг предполагает необходимость непосредственного контакта между производителем и потребителем услуг, хотя для продажи некоторых типов услуг привлекаются посредники (например, услуги по страхованию или туристические).

С точки зрения организации каналов сбыта можно выделить две формы каналов: самоорганизующиеся и координируемые. 

Самоорганизующийся канал – традиционный, включает производителя и посредников, которые не зависят друг от друга и действуют на рынке самостоятельно, ориентируясь на максимизацию собственной прибыли. При этом возможны некоторые противоречия и конфликты между участниками самоорганизующегося канала. Координируемый канал характеризуется тем, что его работа координируется (управляется) одним из участников (или группой). Причем, в роли координатора может быть не только производитель, но и посредник.  Достоинством такой системы управления каналами является то, что можно контролировать эффективность деятельности каналов, устранить противоречия и конфликты.

Типы координируемых каналов сбыта следующие:

– вертикальная маркетинговая система:

а) корпоративная;

б) договорная: добровольные цепи под эгидой оптовика; кооперативы розничных торговцев; франчайзинг.

в) управляемая;

    – горизонтальная маркетинговая система.

Вертикальная маркетинговая система – это такая структура каналов сбыта, в которой производитель и торговые посредники действуют как единая система. При этом один из участников доминирует (преобладает) над другими, например,  используя право владельца или свою финансовую мощность.

Корпоративные системы основаны на едином владении всеми этапами производства и сбыта товаров. Например, крупная торговая корпорация, объединяющая сеть магазинов по продаже некоторых товаров, одновременно является владельцем предприятий по производству этих товаров.

Договорная система означает формирование каналов сбыта, основанных на договорных отношениях между независимыми друг от друга участниками. Достигаемые при этом финансовые результаты выше, чем если бы участники действовали поодиночке.  Добровольные цепи под эгидой оптовика объединяют  розничные торговые предприятия с целью достижения конкурентных преимуществ перед крупными магазинами.  Кооперативы розничных торговцев объединяют независимые розничные магазины для организации централизованных совместных оптовых закупок товаров, ведения общего складского хозяйства и проведения общей политики по формированию ассортимента и продвижению товаров на рынки.  Франчайзинг – это такой тип систем, в котором участник канала (франчайзер) предоставляет другому участнику (франчайзи) право на ведение определенного бизнеса на определенной территории при соблюдении установленных франчайзером правил и под определенной товарной маркой.  Например, франчайзер может передать право на производство товаров, на использование патента, авторское право  и т.д. Франчайзинг предполагает создание широкой сети однородных предприятий (франшиз).


Управляемая вертикальная маркетинговая система означает, что один из участников канала сбыта занимает доминирующее положение благодаря размерам, репутации товарной марки, коммерческой силе.  Например, корпорация “Кодак” в состоянии добиться тесного сотрудничества со своими продавцами по вопросам организации экспозиций, торговых площадей, стимулирования сбыта, ценовых стратегий.


Горизонтальная маркетинговая система предполагает, что несколько участников одного уровня канала товародвижения (например, все розничные продавцы) объединяют усилия в освоении открывающихся маркетинговых возможностей на конкретном рынке или сегменте. Например, совместно закупают товар у оптовиков, сотрудничают в области рекламы, совместно участвуют в выставках и ярмарках, открывают сеть магазинов. 

5.2 Роль посреднических организаций в товародвижении

В товародвижении участвуют различные  субъекты рыночной инфраструктуры: транспортные фирмы, складские посредники, оптовые и розничные продавцы.   Информацию о фирмах, работающих в области  товародвижения, можно узнать в следующих источниках: 

· тематические справочники о посредниках, специализирующихся на сбыте определенных товаров;

· адресные службы, информационные справочники;

· информация, получаемая на выставках, ярмарках;

· сведения поставщиков, заказчиков, конкурентов;

· прямая почтовая рассылка посредников;

· информация банков, бирж, консалтинговых фирм.


Посредники могут выполнять следующие функции в каналах товародвижения, которые зафиксированы в соответствующих типах договоров, заключаемых с посредниками, и за которые посредники получают вознаграждение от товаропроизводителя:

· распределение и сбыт продукции: транспортировка, складирование и хранение товаров;

· маркетинговые исследования рынка;

· установление непосредственных контактов с потребителями, проведение переговоров;

· коммерческая работа по подготовке и заключению контрактов купли-продажи со следующим звеном цепочки товародвижения и контроль за их качественным исполнением;

· осуществление стимулирующей политики продвижения товара (реклама, распродажи, выставки);

· вспомогательные работы по доведению товара до необходимого уровня требований потребителей;

· финансирование сбытовых операций;

· принятие рисков торговых сделок.

Производителю продукции для организации эффективной системы товародвижения необходимо решить вопрос, какой именно канал выбрать: прямой, косвенный или смешанный. Критерии выбора сбытового канала фирмой можно представить в виде трех групп факторов: 

· оценка рынка, то есть размер рынка, число покупателей, их характеристики, привычки и склонности;

· влияние товара на выбор канала;

· оценка предприятия: его размеры, финансовые возможности, маркетинг.

Характеристика перечисленных факторов приведена в таблице 5.1. 

Таблица 5.1 – Выбор сбытового канала

	Учитываемые характеристики
	Значение характеристики
	Прямой канал
	Косвенный короткий
	Косвенный длинный

	1
	2
	3
	4
	5

	Рынок

	Размер
	большой
	
	*
	**

	Протяженность
	большая
	
	*
	**

	Доступность
	низкая
	
	*
	**

	Концентрация
	высокая
	*
	**
	

	Покупатели

	Величина покупки
	большая
	**
	*
	

	Регулярность покупки
	низкая
	
	*
	**

	Товар

	Сохранность
	низкая
	**
	*
	

	Габариты и вес
	большие
	**
	*
	

	Техническая сложность
	низкая
	
	*
	**

	Стандартизация
	низкая
	**
	
	

	Стадия жизненного цикла
	внедрение
	**
	*
	


	1
	2
	3
	4
	5

	Серийность
	высокая
	
	*
	**

	Ценность
	высокая
	**
	*
	

	Фирма

	Финансовые ресурсы
	небольшие
	
	*
	**

	Ассортимент
	большой
	**
	*
	

	Известность
	большая
	
	*
	**

	Масштаб деятельности
	большой
	
	*
	**



*Примечание: ** – наиболее предпочтительный вариант;   * – менее предпочтительный вариант.



 Таким образом, прямой канал считается выгодным при следующих обстоятельствах:

· количество продаваемых товаров велико, что оправдывает немалые расходы на прямой сбыт;

· немногочисленные потребители расположены на относительно небольшой территории, то есть рынок сконцентрирован;

· товар требует высокоспециализированного сервиса;

· достаточное количество собственных складов;

· товар узко специализирован по назначению;

· цена часто колеблется (надо вносить коррективы в ценовую политику без согласования с посредниками);

· продажная цена значительно выше себестоимости, что оправдывает расходы по прямому сбыту.


При формировании каналов сбыта также необходимо учитывать маркетинговую стратегию предприятия по охвату рынка, что отражается в количественных и качественных параметрах ширины канала товародвижения.  Различают следующие направления маркетинговой стратегии по охвату рынка:

1) интенсивный сбыт, предполагающий максимальное число торговых точек и складов, чтобы обеспечить широкий охват рынка. Однако при этом не всегда удается эффективно поддерживать имидж производителя и марки и решать задачи позиционирования товара (например, производитель частично теряет контроль над качеством обслуживания, проведением акций по стимулированию сбыта);

2) избирательный сбыт. Среди множества посредников, с которыми производитель работал, он отбирает нескольких (как правило, наилучших) для продолжения дальнейшего сотрудничества.  При этом следует ожидать, что доступ товара на рынок будет сокращен, так как количество посредников невелико. Однако эти посредники будут заинтересованы в долгосрочной работе с производителем;

3) эксклюзивная система сбыта, при которой только один посредник имеет право реализации  товара производителя на определенной территории в течение определенного периода времени.


При выборе торгового посредника требуется осмотрительность, так как под угрозу ставится не одна сделка, а качество сбытовой деятельности производителя, следовательно, реализация продукции и прибыль. Оцениваемые показатели при выборе посредника приведены в таблице 5.2. 

Таблица 5.2 – Критерии оценки посредников

	Группа 

критериев
	Критерии оценки
	Характеристика

 критериев

	1
	2
	3

	1 Финансовая надежность посредника
	1.1 Возможность произвести оплату за товар в срок
	Предоплата и ее размер

	
	1.2 Источники финансирования
	Надежность банка посредника

	
	1.3 Размер торговой скидки и наценки
	Должен соответствовать качеству услуг посредника



	2 Маркетинговая концепция посредника
	2.1 Товарная политика
	- Знание характеристик товара ;

-гармоничность с ассортиментом производителя;

- отказ от торговли конкурирующими товарами;

- предоставление услуг, связанных с товаром.


Окончание таблицы 5.2.
	1
	2
	3

	
	2.2 Политика по отношению к конкурентам
	- Совместимость рынка посредника с рынком его конкурентов;

- защита от конкуренции



	
	2.3 Ценовая политика
	Должна соответствовать ценовой политике производителя



	
	2.4 Коммуникационная политика
	Должна соответствовать коммуникационной политике производителя, в том числе при организации рекламы, участии в выставках и ярмарках



	3 Репутация и деловые качества
	3.1 Продолжительность работы на рынке
	Желательно более 3 лет

	
	3.2 Профессионализм
	-Структура аппарата управления;

- оперативность совершения сделок;

- кадровая политика;

- количество и качество деловых связей;

-умение привлекать покупателей

	
	3.3 Известность торговой марки посредника
	Оценка репутации, известности торговой марки посредника

	4 Уровень развития материальной базы
	4.1 Складирование товаров
	- Собственные и арендованные склады;

- наличие и качество  подъездных путей к складам;

- технологическая оснащенность складов;

- система поддержания запаса

	
	4.2 Структура и размер розницы (при наличии розничных магазинов)
	Характеристика розничных точек продажи


5.3 Организация и эффективность системы товародвижения
Эффективное функционирование каналов сбыта определяет  оптимизацию товародвижения. Управление процессом товародвижения (этапы сбытовой политики предприятия) можно представить следующим образом:

     1 Подготовительный этап – планирование и выработка стратегии действия; расчет прогнозных объемов сбыта в соответствии с конкретным местом продажи, категорий покупателей, способам оптовой и розничной продажи.  Цели товародвижения тесным образом связаны с маркетинговыми целями по завоеванию рынков.

    2 Анализ сбытовых издержек; общие затраты по функционированию системы товародвижения определяются как сумма затрат предприятия на информационное обеспечение, складирование, поддержание товарно-материальных запасов, транспортировку. При выборе конкретных каналов сбыта необходимо рассмотреть различные варианты и выбрать вариант с минимальными издержками при максимальной эффективности. 

3 Формирование  решений по основным функциям товародвижения: 

     а) информационное обеспечение направлено на сокращение времени между получением заказа, доставкой товаров и оплатой. Это значит, что необходимо работать над созданием информационной сети заказов товаров, автоматизацией обработки заказов, организацией банковских операций по расчетам за поставленную продукцию и другие решения. Так, обработка поступивших на продукцию заказов включает следующие действия:

· проверку кредитоспособности заказчика;

· обоснование целесообразности и принятие решения о продаже товара;

· оформление бухгалтерских документов;

· подготовка товара к отгрузке;

· учет изменений товарных запасов;

· оформление счета заказчику; 

     б) поддержание товарных запасов необходимо для обеспечения своевременной поставки требуемой партии товаров. При этом важно определить оптимальный объем запасов, который должен находиться у производителя или посредников;

    в) складирование – деятельность, связанная с сохранением запаса товаров на всех этапах движения товаров к потребителю. Вопросы, решаемые при организации складирования, следующие:

· необходимое количество складов;

· принадлежность складов: собственные склады производителя или арендованные места на складах общего пользования;

· тип складов: механизированные или нет, автоматизированные или нет, длительного   хранения или транзитные, специализированные  или универсальные;

    г) транспортировка решает проблему выбора транспортных средств для конкретных видов товаров с учетом следующих критериев:

· доступность обслуживания потребителей;

· время доставки;

· интенсивность (частота) доставки;

· обеспечение соблюдения графика доставки;

· способность обеспечить перевозку грузов различных типов;

· возможность сочетания с другими видами транспорта;

· стоимость перевозки;

    д) конкретная деятельность по организации системы физического перемещения товаров от изготовителей до пунктов назначения;

    е) организация сбытовой деятельности покупателям, приобретающим товар, непосредственно в магазинах

Эффективность системы товародвижения можно оценить по следующим критериям: 

· частота поставок;

· скорость и стабильность поставок;

· выполнение срочных поставок;

· работа с малыми заказами;

· предоставление сообщений о ходе выполнения заказа;

· доброжелательность и вежливость посредников, работающих в каналах.

5.4  Новые формы организации товародвижения
Значительная конкуренция на рынке, возрастающее число однотипных моделей товара разных производителей в розничных магазинах вынуждают предприятия искать новые формы сбыта товаров. Одно из направлений – это  отсутствие продаж в традиционном розничном магазине (немагазинная форма торговли). К числу немагазинной торговли можно отнести следующие виды.

Торговля по каталогу; каталоги подразделяются на общие каталоги торговых фирм, содержащие много ассортиментных групп, и специализированные.  Каталог выполняет  роль торгового зала, причем психологически рассчитан на создание потребностей. Каталоги выпускаются большими тиражами и зачастую предоставляются потребителям бесплатно. Товар  можно получить по почте или на складе фирмы. За рубежом службы заказа по каталогам работают круглосуточно.  Например, в США по данным Ассоциации прямого маркетинга существует свыше 10 тыс. наименований розничных и рассылочных каталогов общей численностью 13 млрд. экземпляров.

Продажи по почте (или доставка курьером) на основе распространения бланков заказов среди клиентов через средства массовой информации, часто сопровождающиеся купоном на получение скидки.

Сеть агентов фирмы, распространяющих товар. Возможны два варианта организации продаж:

а) торговая сеть собственных представителей фирмы. Организация сбыта построена по иерархическому принципу: существует отдел сбыта в общенациональном масштабе, региональные управляющие по сбыту, зональные руководители. Каждый агент действует на определенной территории, получает заработную плату как твердый оклад или определенный процент с оборота продукции;

б) привлечение населения к продажам,  организация сетевого маркетинга. Между пирамидой продаж и сетевым маркетингом есть некоторое сходство в  механизме организации, вместе с тем «честно» действующая фирма-организатор никогда не обманет своих привлеченных продавцов. Сравнительная характеристика пирамиды продаж и сетевого маркетинга приведена в таблице 3.2.3.

Таблица 5.3 –  Сравнительная характеристика пирамиды продаж и

 сетевого маркетинга

	Пирамида продаж
	Сетевой маркетинг

	1 Для получения большого дохода привлеченному агенту требуются большие вложения 
	1 Минимальный объем первоначальных инвестиций для  привлеченного агента.

	2 Агент может оказаться в ловушке: остаться с большой партией нереализованных товаров, которые фирма назад не примет и заплаченные за товары деньги не возвратит агенту.
	2 Существует юридическая гарантия выкупа фирмой у агента нереализованной продукции

	3 Доход агента в основном зависит от вовлечения в бизнес новых людей
	3 Отсутствует прямая зависимость дохода от вовлечения новых людей

	4 Самопродвижение агента по иерархической лестнице практически отсутствует
	4 Есть возможность продвинуться по иерархической лестнице (например, агенты могут ранжироваться на несколько категорий, каждая из которых имеет определенные  выгодные для агента преимущества)

	5 Цены на товар устанавливаются в зависимости от положения участника (агента) в цепи, каждый из посредников «добавляет» свой процент к цене купленного им товара
	5 Существуют установленные закупочные и продажные цены (например, в каталоге, выпускаемом фирмой, обозначены единые цены реализации товара)


По данным Ассоциации прямого маркетинга в США сетевым способом реализуется товаров на сумму 9 млрд. долларов, число торговых агентов доходит до 4 млн. человек, ежегодно коммивояжеры посещают 75 % семей.  Такие продажи распространены на рынке автомобилей (до 50 % всех продаж автомобилей), страхования, издательской деятельности, косметики, товаров для дома. 

Телемагазин. По данным Ассоциации прямого маркетинга в США торговая прибыль такого способа продажи достигает в год 2 млрд. долларов; реализуется широкий ассортимент товаров; цены зачастую  на 30 % ниже, чем цены на аналогичные товары в розничных магазинах; в этой сфере задействованы многочисленные (до 500)  круглосуточные телевизионные каналы (в том числе – кабельные, региональные). 

Интернет-магазин. Наиболее перспективное направление  с высокими темпами роста всевозможных нововведений в области продаж.  

Лекция 6 Реклама  в комплексе маркетинговых
 коммуникаций

6.1 Задачи и принципы  рекламы, законодательное регулирование рекламной деятельности 

6.2 Виды  и средства рекламы

6.3 Планирование рекламной деятельности

6.4 Методы установления общего бюджета на продвижение товаров

6.1 Задачи и принципы  рекламы, законодательное регулирование рекламной деятельности

Реклама занимает особое место в современной маркетинговой деятельности,  поскольку является одним из самых значимых средств продвижения. Реклама –  форма неличного представления товара, идей, услуг, оплачиваемая точно установленным заказчиком (определение АМА – Американской маркетинговой ассоциации).  Реклама – распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о юридическом или физическом лице, товарах (рекламная информация), которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим юридическому или физическому лицу, товарам и способствовать реализации товаров (Закон Республики Беларусь о Рекламе). 

Чтобы лучше понять феномен рекламы  приведем основные характеристики современной рекламы: 

· общественный характер, то есть рекламное обращение адресовано сразу ко многим людям, получающим мотивации для покупки;

· убедительный характер: широкая последовательная реклама создает благоприятное мнение о продавце, товаре;

· экспрессивность, то есть  яркость, эффектность, запоминаемость;

· обезличенность –  реклама исключает диалог;

· создание положительного эмоционального настроения (за исключением случаев противодействующего маркетинга) ;

· создание зрительных образов;

· доказательность утверждений, правдивость.  Бессмысленно рекламировать товар ненадлежащего качества, обман вскроется сразу.  По выражению американского рекламиста А. Политца «Реклама стимулирует продажу хорошего товара и ускоряет провал плохого».  

Задачи рекламы можно представить следующим образом: 

1) экономическая, связанная с созданием и поддержанием  спроса на продукцию фирмы, расширением рынков сбыта, увеличением рыночной доли фирмы;

2) информационная, связанная с предоставлением потребителям исчерпывающих сведений о товаре, способах его употребления, продаже и другие данные;

3) контролирующая и корректирующая, связанная с тем, что в процессе рекламной деятельности фирма собирает и анализирует информацию о потребительском восприятии товара и его рекламы, изменении продаж. Затем на основе этих данных возможна корректировка   маркетинговой стратегии и тактики на рынках;

4) образовательная, связанная с расширением потребительских знаний о товарах и фирмах, работающих на рынках. 

Реклама – это очень мощный инструмент воздействия на потребителя. Она отличается большим разнообразием форм, служит различным целям, оказывает большое воздействие на экономику, культуру, идеологию,  социальный климат в обществе.  Среди множества несомненных достоинств рекламы как средства формирования и управления потребительским спросом следует отметить и негативные моменты, связанные с рекламой:

– реклама зачастую выступает как  метод управления людьми. Она основана во многом на внушении, то есть  некритическом восприятии сообщений, в которых  зачастую информация утверждается  или отрицается без доказательств; 

– постоянный рост расходов на рекламу, высокие прибыли рекламной отрасли. Так, по оценкам зарубежных экспертов расходы на маркетинг могут доходить до  55-60  % конечной цены товара, в том числе удельный вес  расходов на рекламу может составлять 50 %.

Несомненно, что реклама по многим аспектам нуждается в регулировании со стороны государства. Национальные законодательства в области рекламы ( в том числе Закон Республики Беларусь «О рекламе» от 18 февраля 1997 года № 19-З, изменения внесены Законом от 28 ноября 2003 г. № 249-З) во многом основаны на Международном кодексе рекламной практики, который был  принят МТП в 1937 г.  Кодекс определил систему правил и обычаев, которые в добровольном порядке поддерживаются всеми субъектами рекламного рынка; Кодекс распространяется на все виды рекламы, в т.ч. имиджевую рекламу; носит рекомендательный характер. Принципы, изложенные в Кодексе, следующие:

· реклама должна быть законной, честной, пристойной и достоверной;

· должна разрабатываться с высокой степенью ответственности перед обществом и соответствовать принципам добросовестной конкуренции;

· не должна дискредитировать рекламную деятельность в глазах общества;

· не должна злоупотреблять отсутствием опыта у потребителей;

· без обоснованных причин не должна играть на чувстве страха, суевериях и предрассудках, не должна провоцировать насилие, дискриминацию;

· не допускается некорректное употребление результатов научных исследований по товару, свидетельства и ссылки должны быть подлинными;

· должна быть легко распознаваема как реклама, а не другая информация;

· особая осторожность должна проявляться в рекламе, предназначенной для детей и молодежи, нельзя  злоупотреблять их доверчивостью, зачастую отсутствием опыта; реклама не должна наносить им физический или моральный ущерб. 

В законодательстве Республики Беларусь дано понятие ненадлежащей рекламы, под которой понимаются следующие виды:

1) недобросовестная реклама, дискредитирует тех, кто не пользуется рекламируемым товаром, содержит некорректные сравнения с товарами конкурентов, вводит в заблуждение путем имитации формы популярной рекламы конкурентов, скрывает часть существенной для потребителя информации или утверждает «только глупый человек не станет покупать наш товар»;

2) недостоверная реклама,  которая дает потребителю несоответствующие действительности сведения; в рекламе использованы слова в превосходной степени («самый лучший»), не подтвержденные документально; неправомерно используется государственная символика, иначе рекламируемый объект идентифицируется как имеющий государственные гарантии;
3) неэтичная реклама,  содержит информацию, нарушающую общие принципы гуманности и морали;
4) ложная реклама, умышленно вводящая потребителя в заблуждение.
Также среди нормативной базы, регулирующей коммуникационную политику маркетинга, следует отметить «Положение о проведении рекламных игр на территории Республики Беларусь», утвержденное Указом Президента 30.01.2003 г. № 51. Рекламная игра – проводимая в целях стимулирования реализации товаров (работ, услуг) групповая или массовая игра, в которой организатор рекламной игры обеспечивает розыгрыш призового фонда данной игры между ее участниками. Организатор рекламной игры – производящие или (и) реализующие товары (работы, услуги) индивидуальный предприниматель либо юридическое лицо (или его официальные представители на территории Республики Беларусь), утверждающие правила проведения рекламной игры, состав комиссии по ее проведению и определяющие размер и состав призового фонда этой игры. Участник рекламной игры – потребитель товаров (работ, услуг), выразивший желание принять участие в рекламной игре и отвечающий требованиям правил ее проведения.

Для государственной регистрации правил проведения рекламной игры ее организатор представляет в регистрирующий орган:

· заявление о государственной регистрации указанных правил;

· решение об утверждении правил проведения рекламной игры;

· правила проведения рекламной игры, утвержденные ее организатором;

· документ, подтверждающий уплату регистрационного сбора.

 В правилах проведения рекламной игры должны указываться:

· фамилия, имя и отчество (наименование) организатора рекламной игры, его место жительства (место нахождения), учетный номер налогоплательщика, а также данные о государственной регистрации индивидуального предпринимателя (юридического лица) и наименование органа, осуществившего эту регистрацию;

· наименование рекламной игры и место (территория) ее проведения;

· срок начала и окончания данной игры;

· регламент деятельности комиссии по проведению рекламной игры;

· условия, при соблюдении которых потребитель товаров (работ, услуг) становится участником этой игры;

· порядок отбора участников рекламной игры;

· сумма денежных средств или (и) иное имущество, предназначенные для выдачи выигрышей;

· место, дата, время и порядок розыгрыша призового фонда, в том числе порядок определения выигравших участников рекламной игры;

· место, порядок и срок выдачи выигрыша.

Мероприятия по розыгрышу призового фонда должны проводиться открыто с информированием об их результатах в тех периодических печатных изданиях, в которых были опубликованы правила проведения рекламной игры, состав комиссии по ее проведению, размер и состав призового фонда. При проведении рекламной игры запрещается взимать дополнительную плату за участие в ней, в том числе повышать цены на товары (работы, услуги), для стимулирования реализации которых организуется данная игра. Досрочное прекращение рекламной игры по инициативе ее организатора запрещается. Организатор рекламной игры в течение трех месяцев после ее окончания обязан представить регистрирующему органу отчет о проведении рекламной игры.
6.2 Виды  и средства рекламы
 В отечественной и мировой практике не существует единой классификации  видов рекламы,  поскольку сама рекламная деятельность обширная и многоаспектная.  Наиболее значимые критерии классификации приведены в таблице 6.1. 

Таблица 6.1  – Виды  рекламы

	Критерии
 классификации
	Виды рекламы

	1 В зависимости от  цели:
	· продвижение новых товаров;

· упрочение позиций фирмы, марки;

· противодействие товару или идее.

	2 В зависимости от аудитории:
	· рассчитана индивидуума; 

· рассчитана на группы потребителей.

	3 В зависимости от формы психологического воздействия:
	· на уровне сознания (рациональная);

· на уровне подсознания (эмоциональная).



	4 Различия в способах реализации рекламы:
	· открытая реклама (прямая);

· скрытая  (косвенная).



	5 В зависимости от характера: 
	· информативная, т.е. сообщающая информацию;

· убеждающая, обращающаяся  к логике покупателя;

· напоминающая, предназначенная  для потребителей, уже знакомых с товаром. 

	6  Объект рекламирования:
	· товарная; 

· марки;

· фирмы.

	7  Охватываемая территория:
	· локальная;

· региональная;

· общенациональная;

· международная.

	8 Источник финансирования:
	· от имени отдельных фирм-рекламодателей;

· совместная реклама.


Рациональная реклама информирует, обращается к разуму потенциального покупателя, зачастую приводя доводы в словесной форме. Эмоциональная реклама обращается к чувствам, эмоциям, воздействует на потребителя через зрительные образы, ассоциации. 

Прямая реклама осуществляется на коммерческих условиях и указывает рекламодателя,  то есть четко распознается как реклама. Скрытая реклама выполняет функцию рекламы не прямо, а завуалировано. Ее неосознаваемое  потребителями воздействие очень велико. Например, в кинофильме идет упоминание конкретной товарной марки или названия фирмы. Как свидетельствует мировой опыт рекламной практики, скрытая реклама позволяет значительно повысить продажи конкретных товарных марок, хотя использование скрытой рекламы законодательно ограничено.

Реклама марки имеет целью поддерживать осведомленность  потребителей  о марке и повышать ее долю на рынке главным образом путем привлечения  покупателей  конкурирующих марок. Такая реклама стремится  стимулировать  избирательный  спрос,  то есть спрос на конкретную марку. Реклама товара  рассчитана  на  привлечение  новых  потребителей  путем стимулирования первичного спроса, то есть спроса на категорию товара в  целом. Такая реклама направлена на увеличение размера  "отраслевого  пирога",  тогда как реклама марки  имеет  целью  перераспределить  "пирог"  в  пользу  марки данного рекламодателя. 

Реклама  фирмы.  В  настоящее  время   фирмы   рекламируют   свое наименование и выпускаемые марки активнее, чем  когда-либо.  Существуют  три разновидности  рекламы  фирмы:  патронажная,  имиджевая   и   проблемная. Фирменная патронажная  реклама  предлагает  покупателям  сотрудничать  с фирмой.   Она дает представление о  разнообразии  продукции, преимуществах фирмы  и  тем  самым призывает покупать показанные в  рекламе товары.   Имиджевая реклама предназначена создать  образ  фирмы. Проблемная  реклама   характеризует   позицию   фирмы  относительно  общественно  значимых   проблем, например,    приверженность к защите   окружающей среды.

Совместная реклама может быть горизонтальной и вертикальной. Горизонтальная совместная реклама  исходит от посредников, заинтересованных в продвижении продукции на рынке. Вертикальная совместная реклама – это реклама как производителя, так и посредников. 

Большинство  производителей оплачивают посредникам 50—75 %  расходов  на  совместную  рекламу   отдельных   товаров, благодаря чему розничные фирмы могут размещать рекламу в газетах, на  радио и даже  на  телевидении.  

Средства рекламы  и их сравнительная характеристика  представлены в таблице 6.2. 

Таблица 6.2 -  Средства рекламы  и их сравнительная 

характеристика  

	Средства рекламы 
	Преимущества
	Недостатки

	1
	2
	3

	1 Газеты
	· Своевременность выхода в свет;

· большой охват рынка, причем, регионального;

·  возможна реализация мероприятий по стимулированию сбыта (купоны, дающие право скидки).
	· Кратковременность существования;

·  низкое качество воспроизведения;

·  малая аудитория вторичных читателей.



	2 Телевидение
	· Сочетание изображения, звука, движения;

·  высокая степень привлечения внимания;

·  широта охвата рынка. 


	· Высокая стоимость;

· мимолетное воздействие на аудиторию;

· отсутствие избирательности аудитории.



	3 Радио
	· Массовость использования;

·  низкая стоимость;

·  высокая избирательность и гибкость охвата аудитории. 
	· Представление только звуковыми средствами;

·  мимолетное воздействие. 



	4 Журналы
	· Высокая избирательность и престижность;

·  хорошее качество воспроизведения;

· длительность существования, наличие вторичных читателей. 


	· Разрыв во времени между представлением материалов и изданием журнала;

· высокая стоимость размещения рекламных материалов.


Окончание таблицы 6.2
	1
	2
	3

	5 Наружная реклама:

· рекламные щиты

· афиши

· транспаранты

· световые табло

· оформление офисов

· спецодежда

· реклама на

        транспорте


	· Часто повторяется;

·  Информативная;

·   красочная.


	· Отсутствие избирательности аудитории;

·  сравнительно дорогая реклама.



	6 Полиграфическая реклама:

· листовки

· проспекты

· каталоги

· календари

· книги

· афиши, плакаты


	· Красочность;

· привлекательность;

· информативность
	Сравнительно дорогая реклама

	7 Рекламные мероприятия:

· демонстрация мод

· детские праздники

· шествия

· посещение предприятий
	· Красочность;

· привлекательность;  

· информативность;

· сочетание с мероприятиями связей с общественностью.

 
	· Сравнительно дорогая реклама;

· требуется грамотная организация подобных мероприятий. 



	8 Предметная реклама:

· рекламные подарки, сувениры

· товарные образцы

· рекламная упаковка-подарок

· фирменные упаковочные

      материалы
	· Красочность;

· привлекательность;  

· информативность;

· сочетание с мероприятиями связей с общественностью.


	· Сравнительно дорогая реклама.



	9 Реклама в Интернет
	· Гибкость охвата аудитории;

· сравнительно невысокие затраты по размещению
	· Не все потребители имеют доступ в Интернет;

· большие затраты по созданию и ведению сайта фирмы


Следует отметить, что среди множества способов распространения рекламы, в зарубежной практике на третьем месте после рекламы на телевидении и в газетах занимает прямая почтовая рассылка рекламных обращений (direct mail), достоинства которой заключаются в том, что есть возможность адресного обращения к тем лицам, которым  адресована реклама. Для товаров промышленного назначения значимость прямой почтовой рассылки очень  велика.

Стратегия использования средств коммуникации в зависимости от размера целевого рынка приведена в таблице 6.3.

Таблица 6.3 –   Стратегия использования средств коммуникации в зависимости от размера целевого рынка

	Размер рынка, единиц
	Стратегия использования средств коммуникации

	100
	Индивидуальный контакт (личные продажи) и соответствующее обеспечение, индивидуальная поддерживающая почтовая реклама

	1 000
	Выборочный индивидуальный контакт, индивидуализированная почтовая реклама, реклама в специализированной прессе, спонсирование

	10 000
	Снижение значения индивидуализированного сбыта,  переход на рекламу в прессе; участие в выставках и ярмарках;  рассылка через вложения в прессу рекламы широкому кругу лиц

	Более 100 000
	Переход к СМИ, наружная реклама, снижение роли выставок как средства продвижения


6.3  Планирование рекламной деятельности
 Современная реклама – это глубоко продуманный  и научно организованный процесс, в котором  принимают участие маркетологи, режиссеры, психологи, социологи, дизайнеры, стилисты. Специалисты утверждают, что реклама – это наука и искусство одновременно. Поэтому вряд ли фирма-производитель товара в одиночку справится с задачей создания хорошей рекламы. Участники рекламной деятельности – это:

· предприятие-рекламодатель – это  платежеспособный заказчик и организатор рекламы. Обычно эти функции выполняет отдел маркетинга на предприятии; 

· рекламное агентство, которое исполняет творческие и исследовательские работы по созданию рекламной продукции, получает  вознаграждение от рекламодателя, а также комиссионные средства от распространения рекламы. Взаимодействует с издательствами, типографиями, студиями, со средствами распространения рекламы, размещает рекламу, контролирует ее исполнение, производит расчеты со средствами распространения рекламы и др.;

· средства распространения рекламы – это СМИ, издательства, фирмы, располагающие местами размещения наружной рекламы, имеющие адреса прямой почтовой рассылки и др.

В рекламной практике существуют следующие термины и понятия: 

· коммуникационный (рекламный) канал – совокупность средств рекламы определенного вида (Журналы);

· носитель (средство) рекламы – конкретное средство размещения рекламы (Журнал “Маркетинг”);

· рекламное обращение – это рекламное послание, размещенное в конкретном средстве рекламы в конкретный момент времени, преследующее определенную коммуникативную цель;

· рекламный цикл – серия одинаковых или модифицированных рекламных обращений, размещенных последовательно в конкретном средстве рекламы;

· рекламная кампания –  взаимосвязанный комплекс  отдельных рекламных мероприятий (рекламных обращений и рекламных циклов), в рамках единой идеи (концепции), осуществляемый в  длительный период времени;

· медиапланирование – планирование рекламной кампании, смысл которого сводится к выбору оптимальной программы размещения рекламного материала;

· рейтинг  – размер аудитории конкретного рекламного средства  (обычно рассчитывается как процент от населения региона размещения рекламы);

· целевая группа рекламного воздействия – сегмент рынка и контактные аудитории;

· тираж – количество физических единиц средств рекламы, содержащих рекламное сообщение;

· охват – число лиц (семей), с которыми был достигнут хотя бы одноразовый рекламный  контакт;

· дублирование – число людей, охваченных двумя видами рекламы (или более) по одному и тому же товару;

· повторяемость или частота – среднее число обращений в расчете на одного человека;

· общее число полезных контактов (точка суммарного рейтинга), рассчитываемая как произведение  охвата и  повторяемости;

· интервал затухания –  время забывания рекламы.

Рекламные кампании можно классифицировать по следующим признакам, приведенным в таблице 6.4.

Таблица 6.4 –  Классификация рекламных кампаний 

	Признак

 классификации
	Вид рекламной кампании

	1 Цель
	· поддержка конкретного товара;

· формирование имиджа фирмы на рынке
· и т.д.

	2 Территориальный охват
	· локальные (район или город);

· региональные;

· национальные;

· международные.

	3 Срок проведения
	· краткосрочные (до года);

· долгосрочные (более года).

	4  Направленность
	· целевые кампании ( направлены на конкретные сегменты рынка);

· общественно-направленные (направлены на широкие слои населения).

	5 Используемые средства рекламы
	· монокампании (одно средство рекламы);

· поликампании (более одного средства рекламы).

	6 Частота выхода в свет рекламных обращений
	· ровные;

· нарастающие;

· нисходящие.

	7 Охват аудитории или увеличение числа контактов рекламы
	· интенсивная;

· экстенсивная.


При ровной рекламной кампании мероприятия рекламы распределяются во времени равномерно. Такие действия имеют смысл при  достаточной известности фирмы или товара на рынке, например, для поддержания имиджа. Нарастающая реклама строится по принципу усиления воздействия на целевую аудиторию. Нисходящая предполагает постепенное снижение интенсивности выхода рекламных обращений.  Интенсивная реклама ставит целью увеличение контактов рекламы, то есть  реклама должна выходить в свет как можно чаще. Экстенсивная реклама преследует цель охватить рекламой как можно большее количество людей.

Проведение любой рекламной кампании требует тщательной ее подготовки и включает следующие этапы проведения рекламной кампании:

1 Определение целей проведения рекламы.  Правильная и четкая формулировка цели рекламной кампании позволяет дать ответ на вопрос, для чего она проводится. Цели должны быть согласованы с маркетинговыми целями работы фирмы на рынке. Цели формулируются в количественном и качественном выражении. Количественные цели ставятся относительно объема реализации, прибыли,  доли предприятия на рынке, охвата рекламы. Возможные качественные цели связаны с ознакомлением покупателей с товаром, предприятием, повышением уровня известности товара и марки.  Цели рекламы предприятие излагает  рекламному  агентству, а также предоставляет дополнительную информацию о товаре, которая может представлять интерес для агентства.

2 Определение целевой аудитории рекламного воздействия.  Реклама, как правило, обращена ко всем потенциальным и реальным покупателям  товара, в то время как отдельные мероприятия целесообразно адресовать конкретным группам покупателей. В подавляющем большинстве случаев целевая аудитория совпадает с целевым рынком рекламодателя. Иногда она включает представителей контактных аудиторий, посредников и других субъектов. 

3 Составление сметы расходов на рекламу и контроль за ее выполнением.  В смете детально рассматриваются вопросы установления рекламного бюджета по отдельным товарам и рынкам, средствам распространения рекламы. 

4 Выбор видов и средств распространения рекламы. Составление бюджета рекламной кампании и выбор средств распространения рекламы – взаимосвязанные этапы, поскольку среди всех рекламных статей расходов покупка времени и места размещения рекламного обращения составляет наибольший удельный вес.   Для рекламодателя выгодно, чтобы с рекламным обращением ознакомилось максимально возможное число реальных и потенциальных покупателей товара при минимальных расходах.  

5 Составление рекламного обращения. Этот этап весьма ответственен, так как надо правильно определить,   что сказать о товаре и как это сделать. Этапы создания рекламного обращения в чем-то подобны  этапами разработки нового товара.  Сначала предлагаются различные идеи будущего рекламного обращения, затем  выбираются  оптимальные идеи, оцениваются по показателям затрат на воплощение в рекламном обращении, привлекательности для целевых сегментов рекламы, времени на реализацию и другим направлениям.  Замысел рекламного обращения предлагается для оценки экспертам, потребителям,  торговым работникам, рекламистам, маркетологам.    Наиболее удачная идея затем будет воплощена в рекламном обращении. 


В рекламном обращении можно использовать следующие мотивы:
–  рациональные мотивы:

а) прибыльности, основанном  на  желании разбогатеть, получить экономию;

б) здоровья;

в) надежности и гарантий, связанный с  сокращением риска; 

г) удобства  и дополнительных преимуществ при использовании товара;

– эмоциональные мотивы:

а)  радости, юмора, любви;

б) значимости и самореализации, признания в своем окружении;

в) свободы как независимости от обстоятельств, защиты самостоятельности;

г) открытия, связанного с любопытством и новизной;

д)  гордости и патриотизма;

– нравственные и социальные мотивы, которые  апеллируют к чувству справедливости,  порядочности, сострадания.


Рекламное обращение должно привлекать внимание, что позволяют сделать следующие стимулы привлечения внимания в рекламе:


1) размер печатного сообщения: большие площади  привлекут больше внимания; это верно также для иллюстраций или изображения внутри рекламного объявления;


2) цвет: должен быть правильно подобран для товара;  цветные изображения  увеличивают объем сбыта на 40 % больше по сравнению с черно-белыми;


3) интенсивность: громкие звуки, яркие краски усиливают внимание. Однако следует помнить, что излишество может  вызвать  раздражение и неприятие рекламы;


4) юмор, новизна, необычность;


5)смена декораций,  стремительная перемена, движение.


В рекламном обращении можно использовать следующие варианты с точки зрения стиля обращения:

· зарисовка с натуры: представление персонажей, использующих товар в привычной обстановке;

· акцентирование образа жизни: товар представляется как непременный атрибут определенного образа жизни потребителя;

· создание фантазийной обстановки, использование символических персонажей;

· создание настроения или образа;

· использование сведений научного характера, упоминание авторитетных для потребителя источников;

· акцент на  профессионализм, опытность производителя, пользователя.

Очень важно составить хороший слоган. По оценке маркетологов, до 50 % расходов на первоначальную рекламу может включать создание слогана – фразы или девиза, с которым впоследствии будет ассоциироваться фирма (“Johnson &  Johnson” Мы заботимся о Вас и о Вашем здоровь»). Различают следующие виды слоганов:

· брендовый, призванный продвигать товарную марку;

· корпоративный, выражающий философию, миссию фирмы;

· акционный, сопровождающий рекламную акцию фирмы, причем, количество слоганов соответствует количеству акций фирмы за определенный период.

6 Составление плана-графика рекламной кампании.  План-график представляет собой таблицу,  в которой указываются  выбранные средства и каналы рекламы, частота и периодичность рекламных сообщений, время выхода в эфир, продолжительность и название передач, затраты на рекламу и ответственные исполнители.  
 Периодичность выхода в свет рекламы зависит от сезонности продукции, психологических особенностей запоминания рекламы, адресности рекламы.  Возможны несколько походов к размещению рекламы: равномерный график, при этом обращение появляется через равные промежутки времени, и неравномерный график.

7 После выхода рекламы в свет происходит оценка эффективности рекламной кампании.  Оценка того, насколько удачна рекламная кампания (рекламный цикл),  проводится по двум направлениям: количественном и качественном. Количественная оценка позволяет определить, насколько изменился объем продаж товара до и после осуществления рекламной кампании. Качественная оценка  – это оценка психологического воздействия рекламы на потребителя с помощью следующих методов:

· тестирования на узнавание и запоминание рекламы;

· тест на словесные ассоциации, связанные с рекламой;

· опросы относительно восприятия рекламной кампании потребителями.  
6.4  Методы установления общего бюджета на продвижение товаров


Расходы на продвижение являются одним  из главных факторов роста объема сбыта товаров и рентабельности деятельности предприятия. Следует помнить, что расходы на продвижение продукции на рынке  окупаются не мгновенно, а  на протяжении нескольких лет пребывания товара на рынке.

 
Факторы, определяющие затраты на продвижение, следующие:


1) объем и размер рынка. Например,  осуществление международной, общенациональной и региональной рекламы потребуют разного объема средств на рекламу;


2) специфика товара и этап жизненного цикла товара. Так, на стадии внедрения товара на рынок  расходы на рекламу могут доходить до 50 % всех затрат на продвижение;


3) финансовые возможности предприятия;


4) роль продвижения в маркетинговой стратегии предприятия;


5) объем аналогичных затрат конкурентов. 


Методы установления бюджета на продвижение товаров следующие:

1) разработка бюджета исходя из наличия денежных средств: на продвижение выделяется столько средств, сколько может фирма позволить. Этот метод приемлем для малых фирм, только начинающих свою деятельность на рынке. Недостатком метода является то, что отсутствует причинно-следственная связь между затратами на продвижение  и конечным результатом;


2) установление бюджета как определенного процента от суммы продаж (прошлогодней или прогнозируемой). Также указанный процент можно установить к продажной цене единицы товара;


3) установление бюджета с учетом аналогичных расходов конкурентов. Преимущества данного подхода в том, что можно сохранить определенный паритет с конкурентами, в том числе избежать рекламных войн. С другой стороны, сложно определить расходы на продвижение у конкурентов; также следует учитывать различие в целях, имидже, возможностях разных предприятий;


4) установление бюджета на основе согласования целей и задач предприятия. Достоинством метода является объективное обоснование затрат на продвижение, их взаимосвязь с поставленными целями;


5) разработка бюджета на основе планирования затрат по отдельным элементам комплекса продвижения. Например,  при расчете рекламных затрат необходимо учесть следующие расходы:

· административные – заработная плата работников рекламной службы, накладные расходы;

· расходы на приобретение рекламного пространства (например, в средствах массовой информации,  размещении наружной рекламы);

· материальные затраты на производство рекламных обращений;

· оплата услуг рекламных агентств.


Следует отметить, что на практике предприятия могут использовать несколько подходов одновременно, руководствуясь спецификой маркетинговой деятельности, своими финансовыми возможностями.
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