1  Теоретический раздел по дисциплине 

«Маркетинг в торговле»
для специальности

1-25 01 10 «Коммерческая деятельность»
Тема 1 Особенности комплекса маркетинга в розничной торговле

Розничная торговля как вид деятельности. Экономическая сущность розничной торговли. Трансформация розничной торговли. Направления развития сектора розничной торговли. Бренды поставщиков. Бренды ритейлеров. Влияние предприятий-производителей. Влияние торговых сетей. Процессы формирования потребительского спроса. Процессы формирования потребительского поведения. Зоны применения различных видов маркетинга: 
Потребительский маркетинг
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Промышленный маркетинг (В2В)    Торговый маркетинг
Рисунок 1 - Зоны применения различных видов маркетинга
Особенности комплекса торгового маркетинга заключаются в его инструментарии: 

[image: image2.emf]
Рисунок 2 – Инструментарий торгового маркетинга
Подходы к формированию и трансформация комплекса маркетинга: «4P», «4C», «6P», «6C».
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Рисунок 3 – Трансформация элементов маркетингового комплекса: «4P» в «4C»
[image: image4.png]Product(Top rosan

Cotomer eets & s (v a

vonyra) — T

Price(le na) o1 v
Place Convenience
(Paonpensnenue) (Vastereo)
Promotion L Commmmication
(Mpoasuxenns) (Komwynnkauna)
Parsommel Campetece (¥ v n.

(Kanrarnun

I

Physical environment.
(BTuoshens)

Kaanxsxnazna)

—

Conditions (V 5 1 0 8w 7)





Рисунок 4 – Трансформация элементов комплекса торгового маркетинга: «6P» в «6C»
Тема 2 Продукт в торговом маркетинге
Анализ розничной торговой деятельности как продукта. Торговая услуга. Элементы розничной операции. Обслуживание (5 параметров для определения качества обслуживания – материальный, надежность, отзывчивость, эмпатия, гарантия). Качество. Товар. Бренд. Характеристики и выгоды. Атмосфера. Правила построения успешной розничной операции. Мультиатрибутивная модель торговой услуги.  Характеристики  торговой услуги «4N»: неосязаемость, неотделимость от источника, непостоянство качества, несохраняемость.
Функции розничной торговли: формирование ассортимента, принятие риска, продажа продукта, оказание дополнительных услуг, информирование субъектов рынка.  Торговая услуга:
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Рисунок 5 – Торговая услуга

Основной продукт. Сопутствующий продукт. Дополнительный продукт. Продукт в расширенном понимании. 
«Формула магазина» как набор атрибутов торговой услуги. Формат магазина как следствие стратегии торгового бизнеса. Бизнес-стратегии розничной торговли: «покупай дешево – продавай дорого»,  «конкурируй низкими ценами за счет больших объемов реализации», «ориентир на добавленное удобство».
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Рисунок 6 – Сфера функционирования бизнес-стратегий розничной торговли
Форматы розничной торговли: зависимость от глубины и широты ассортимента.
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Рисунок 7 – Форматы розничной торговли

Тема 3 Распределение в торговом маркетинге
Составляющие распределения в торговом маркетинге и их общая характеристика. 
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Рисунок 8 – Система распределения в торговом маркетинге

Процедура выбора месторасположения предприятия в розничной торговле. 
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Рисунок 9 – Составляющие процедуры выбора месторасположения магазина

Привлекательность региона. Тип месторасположения. Определение привлекательных торговых зон. Оценка и выбор конкретного места. Факторы, влияющие на спрос и предложение, их анализ. Закон Рейли (закон розничной гравитации).Теория насыщенности рынка. Модель централизации розничной торговли. 
Рисунок 10 – Модель централизации розничной торговли
Радиус действия товара. Радиус необходимой торговой зоны. 
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Рисунок 11 – Сравнительная характеристика торговых зон

[image: image11.emf]
Рисунок 12 – Области активности торговой зоны 
Модель Хаффа. Принципы соседства магазинов – принцип совместимости, принцип минимальной дифференциации. Характеристика процесса концентрации магазинов. 
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Рисунок 13 – Процесс концентрации магазинов
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Рисунок 14 – Факторы, определяющие месторасположение магазинов
Внутренняя планировка магазина. Типы расположения торгового оборудования. 
Приоритетные места торгового зала: основные и дополнительные точки продаж. Движение покупательского потока в торговом зале. Мерчандайзинг как направление маркетинга. Задачи мерчандайзинга. 
Тема 4 Методы продвижения в торговом маркетинге
Специфика продвижения в торговом маркетинге. Совпадение понятий «покупатель» и «потребитель» в торговле. Инструменты продвижения в торговле. Стимулирование быта. Реклама. PR. Личные продажи. Основы разработки рекламной кампании в торговле. Классификация рекламных средств. 
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Рисунок 15 – Классификация рекламных средств

[image: image14.emf]
Рисунок 16 – Источники финансирования рекламы
Критерии эффективности рекламных средств. Этапы разработки рекламной кампании в торговле. 
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Рисунок 17 – Этапы разработки рекламной кампании
Определение целей рекламы. Выбор целевой аудитории. Разработка рекламной стратегии. Отбор рекламных средств.  Оценка эффективности кампании. 
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Рисунок 18 – Показатели эффективности рекламы в торговле
Направления анализа рекламной кампании в торговле – экономические и коммуникативные показатели.

[image: image17.emf]
Рисунок 19 – Оценка коммуникативной эффективности рекламы

Цели стимулирования сбыта в розничной торговле: совершение незапланированной покупки; увеличение числа первичных покупок; повышение частоты вторичных покупок; увеличение объема разовой покупки.
Предметом для анализа мероприятий по стимулированию сбыта в торговле служат: затраты на продвижение с учетом рабочего времени персонала, а также затраты, связанные с товаром, рекламными подарками и рекламными изданиями; увеличение объема продаж и прибыли или улучшение осведомленности публики в результате проведения кампании; наличие вторичного эффекта кампании в виде увеличения спроса и на другие розничные продукты; обеспечение дополнительных продаж вне рамок кампании, благодаря тому, что она привлекала покупателей в магазин.
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Рисунок 20 – Типы стимулирования продаж в торговле

Личные продажи (подготовка и обучение торгового персонала). Торговые ситуации и поведение. Мотивация и намерения, лежащие в основе личных продаж.
	1. Подготовка за счет развития навыков и получение знаний
	Обратная связь на основе только что услышанного и знание на основе ранее полученного обучения

	2. Выжидание и выявление предполагаемой покупки
	Обратная связь и знание на основе только что услышанного, попытка понять клиента

	3. Один из методов подхода к потенциальному покупателю и определение задачи
	Обратная связь и знание на основе только что услышанного + правильно сформулированные вопросы

	4. Представление (демонстрация) особенностей товара и выгод от его использования
	Активная продажа и выслушивание с целью проверки,

насколько приемлемо для клиента данное предложение

	5. Преодоление возражений и сомнений клиента
	Активное слушание клиента с целью выбора правильных

аргументов для преодоления возражений

	6. Создание у клиента приверженности товару и

окончательного решения приобрести его
	Активное слушание с целью убедиться в том, что предложение для клиента приемлемо и имеется возможность осуществить продажу

	7. Установление сходства взглядов и взаимоотношений
	Укрепление взаимоотношений посредством создания у

клиента чувства удовлетворенности


Рисунок 21 – Описание процесса личной продажи
Эффективность основных методов продвижения – зависимость от уровня информированности, особенностей восприятия, степени убеждения и предпринимаемых действий.
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Рисунок 22 – Наглядная схема эффективности методов продвижения 

Тема 5 Работа с персоналом в торговом маркетинге
Правила работы с персоналом. Специфика деятельности торговых представителей. Характеристика основных функций торгового представителя. Ключевые компетенции торговых представителей. Принципы персональных продаж. Описание типовой схемы персональной продажи. Техники эффективных персональных продаж. Факторы, определяющие успешную деятельность торгового представителя. «Круг успеха продавца». 
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Рисунок 23 – Круг успеха продавца

Определение «делового» типа клиента и основные задачи продавца. 
	Тип клиента
	Задача продавца

	Хочет и может

купить
	Поддерживать и развивать хорошие отношения, увеличивая объем продаж данному клиенту. Используя его положительный опыт работы с продуктом и лояльность, искать через него новых клиентов, повышать имидж своей компании и продукта

	Хочет, но не

может купить
	Выяснить причину. Добиться приоритета для своего товара. Дать совет, предоставить необходимые условия (например, кредит, отсрочку платежа, скидку и т. д.). Подождать и осуществить продажу.

	Не хочет, но

может купить
	Выяснить причину нежелания покупать товар и попытаться ее устранить, рассказав о преимуществах товара или о предоставлении дополнительных условий. Провести тест, предоставить возможность временного использования, стимулировать желание подарком, участием в розыгрыше призов и т. д. Заключить сделку

	Не хочет и не

может купить
	Выяснить причины и принять решение: стимулировать желание и предоставить условия, облегчающие приобретение товара, или отказаться от этого клиента


Рисунок 24 – Задачи продавца в зависимости от «делового» типа клиента
Определение «психологического» типа клиента. Основы планирования работы с торговым персоналом. Типовая последовательность действий при руководящей работе с торговым персоналом: планирование, требования к кандидатам, поиск и отбор, обучение, мотивация, аттестация, корпоративная культура. 
Креативные методики поиска торговых работников. Подходы к обучению и повышению квалификации торгового персонала.

Этапы и содержание процесса обучения торгового персонала.

	Этапы процесса обучения
	Содержание

	Оценка потребностей в обучении
	Задачи обучения

	
	Направленность обучения

	
	Объем проведения

	Разработка программы
	Содержание курса обучения

	
	Методы

	
	Ответственный

	
	Необходимые ресурсы

	Выработка навыков
	М етоды и время проведения

	Оценка
	М етоды и время оценки


Рисунок 25 – Планирование процесса обучения
Тема 6 Сегментация и позиционирование в торговом маркетинге
Сущность процессов сегментации и позиционирования в розничной торговле. Понятие рыночного сегмента. Определение преимуществ сегментирования рынка. Цели сегментации рынка. Сегментация рынка на основе классификационных признаков. Характеристика рыночного сегмента. Методы, применяемые при сегментации рынка. Критерии оценки привлекательности рыночного сегмента. Определение целей и доступных ресурсов для магазина, осваивающего рыночный сегмент. 
Позиционирование предприятия торговли на рынке. Оценка эффективности позиционирования торгового предприятия. Основные ошибки позиционирования: недопозиционирование, сверхпозиционирование, запутанное позиционирование, сомнительное позиционирование. Схема построения карты позиционирования магазина. 
Подходы к репозиционированию – пассивный и активный. 
Сущность брендинга в розничной торговле. Зоны использования бренда в торговле. 
[image: image21.emf]
Рисунок 26 – Зоны использования бренда в розничной торговле

Конкурентные преимущества брендинга. Определение бренда магазина. Структура бренда магазина. 
[image: image22.emf]
Рисунок 27 – Структура бренда магазина

Тема 7 Потребительское поведение в контексте розничной торговли
Характеристика поведение потребителя. Основные составляющие потребительского поведения. Понимание реакции покупателя. Типичные модели посещения магазинов.

	Функциональный шоппинг

(эффективное использование времени)
	Комплексный шоппинг

(необходимо дополнительное время)
	Развлекательный шоппинг

(большие затраты времени)

	Целенаправленное, заранее

намеченное, рутинное,

привычное мероприятие
	Заранее запланированный / с предварительным сбором информации и изучением возможностей товара.

Сопряжен с более высоким риском
	Неспешный просмотр всего представленного на прилавках и витринах, интуитивный поиск и

выбор товара


Рисунок 28 – Модели поведения потребителя (упрощенно)

Подходы к исследованию потребительского поведения. Основные теории потребительского поведения. Описание и характеристика модели Энгеля-Коллана-Блекуэлла. 
[image: image23.emf]
Рисунок 29 – Модель Энгеля-Коллана-Блекуэлла

Описание и характеристика модели Шета. 
[image: image24.emf]
Рисунок 30 – Модель Шета
Описание процесса покупательского поведения. Восемь этапов процесса совершения покупки и их характеристика (возникновение потребности, осознание потребности, степень вовлеченности, поиск информации и определение вариантов, оценка вариантов, решение, акт приобретения, ощущения после покупки).

Риски, связанные с процессом покупки: экономический, психологический, физический, эксплуатационный.

Тема 8 Конкуренция и ценообразование в розничной торговле

Основные типы рынка и их характерные черты. Общие положения теории развития конкуренции. Теория конкуренции в розничной торговле.  Основные термины и определения. Оценка возможных рыночных ситуаций с точки зрения маркетинга. «Колесо розничной торговли». 

[image: image25]
Рисунок 31 – Колесо розничной торговли
Характеристика процесса появления и развития новых форматов торговли. 

[image: image26]
Рисунок 32 – Новые форматы торговли
Жизненный цикл торгового предприятия. Отличие жизненного цикла у торговых предприятий различных форматов.
[image: image27.emf]
Рисунок 33 – Жизненный цикл магазина
 Цена как элемент комплекса торгового маркетинга. Характеристика ценовых стратегий.  Процесс установления цен на товары. Оценка ценообразования в торговле.  Восприятие цен покупателями. 
[image: image28.emf]
Рисунок 34 – Отношение покупателя к цене в зависимости от характеристик магазина

Мониторинг цен на рынке. Изучение ценовых стратегий конкурентов. Факторы, влияющие на цену.
Тема 9 Продажи и их значение в розничной торговле
Характеристика маркетингового комплекса торгового предприятия. Процесс продаж как основа работы магазина. Основные этапы работы торгового предприятия и их содержание. 
Таблица 1  – Основные этапы работы торгового предприятия и их содержание 
	Этапы работы торгового

представителя
	Содержание работы

	1. Поиск клиентов
	Проведение поиска клиентов с использованием основных

принципов:

• географического;

• отраслевого;

• по товарным группам;

	
	Методы поибска клиентов:

• по существующей активной клиентской базе;

• с помощью родных, друзей и знакомых;

• через средства массовой информации (Интернет, телевидение, радио, газеты, журналы, государственные статистические отчеты, справочники, отраслевые и специализированные издания, годовые отчеты компаний о своей работе);

• при непосредственном контакте с потенциальными потребителями в местах продаж (магазины, салоны, офисы, выставочные центры), на торговых выставках, семинарах, ярмарках, при создании фокус-групп, осуществлении почтовых рассылок, телефонных опросов, визитов на дом, опросов на месте покупки

	2. Планирование и

подготовка к визиту
	Анализ информации и получение подтверждения встречи с потенциальным покупателем с использованием следующих принципов:

• встреча с нужным человеком, в нужное время, в нужном месте, с нужной частотой;

• владение нужной информацией

	
	Наличие необходимых инструментов продаж (книга продаж, прайс-лист, образцы продукции, рекламные материалы)

	3. Установление

отношений с клиентом
	Выполнение правила настройки на «волну» клиента»:

1. Вступить в диалог с клиентом.

2. Определить, к какому психологическому типу он относится

(аналитический, целеустремленный, гармоничный, эмоциональный).

3. Настроиться на «волну клиента». Это означает:

• говорить в той же манере, что и клиент;

• принять такую же позу;

• использовать приемы жестикуляции, схожие с теми, которые применяет клиент

• использовать схожие интонации и тембр голоса;

• выбрать одежду, похожую на одежду покупателя или гармонирующую с ней.

4. Установить контакт с покупателем для проведения презентации

	4. Проведение

презентации
	Следование следующим принципам:

• всегда тщательно готовиться к презентации;

• создавать яркое, запоминающееся вступление;

• правильно использовать технику продажи преимуществ;

• использовать различные приемы: сравнение, вовлечение, тест, терминологию, рекомендацию, воображение;

• профессионально преодолевать возражения;

• проявлять личный энтузиазм

	5. Преодоление

возражений
	Преодоление возражений клиентов с помощью принципа АТТАС: 

ATTENTION. Внимательно выслушать;

THEN. Затем повторить возражение;

TURN. Преобразовать возражение в вопрос;

ANSWER. Ответить на вопрос;

CLOSE. Завершить сделку

	6. Заключение сделки

купли-продажи
	Использование определенных сигналов о готовности клиента к покупке

• вопросы;

• просьбы;

• действия;

• сделайте предложение клиенту и заключите сделку купли-продажи


Задачи управления продажами. Формирование потребительской лояльности. Причины, влияющие на потребительскую лояльность. 
Таблица 2 –  Причины, по которым клиенты перестают покупать

	Причины
	%

	1. Исчезают по объективным обстоятельствам (переезд, закрытие бизнеса и т. д.)
	4

	2. Находят преимущества у другого товара
	5

	3. Уходят к конкурентам
	9

	4. Не удовлетворены товаром
	14

	5. Уходят из-за плохого отношения, безразличия к клиенту
	68


Таблица 3 –  Проблемы в компании

	Факты
	Причины

	1. Медленная обработка

запросов покупателя
	Отсутствие коммерческой политики, четкой структуры отделов и прописанныхфункциональных обязанностей

	2. Недоступность компании
	Не хватает телефонных линий, персонала, автоответчика, Интернета, сайта

	3. Плохой имидж компании
	Отрицательные отзывы клиентов, статьи в СМИ

	4. Компания не выполняет своих обещаний
	Нет четкой политики продаж и обслуживания

	5. Компания не признает ошибок
	Неэффективное руководство и отсутствие клиентской политики

	6. Нет реакции на жалобы клиентов
	Нет четкой клиентской политики


Таблица 4 –  Проблемы в товаре

	Факты
	Причины

	1. Отсутствие товара
	Плохое планирование

	2. Плохое качество товара
	Отсутствие контроля, нет приоритетной политики в отношении клиентов

	3. Несоответствие цены и качества
	Неверное ценообразование и позиционирование товара

	4. Мелочность
	Желание компании сэкономить на мелочах

	5. Неожиданное повышение цен
	Неправильная система ценообразования

	6. Нарушение сроков поставок
	Плохое планирование и организация


Таблица 5 –  Проблемы в персонале

	Факты
	Причины

	1. Нет интереса к покупателю
	Нет мотивации, обучения, контроля

	2. Отсутствие искренности
	Нет мотивации, обучения, контроля

	3. Желание «впарить» товар
	Нет обучения, контроля

	4. Нет помощи
	Нет мотивации, обучения, контроля

	5. Лень
	Нет мотивации, обучения, контроля

	6. Отсутствие навыков общения
	Нет обучения, контроля

	7. Некомпетентность
	Нет обучения, контроля


Основные типы клиентов и их характеристика. 
Таблица 6 – Основные типы клиентов

	Тип
	Состояние
	Действия
	Содержание

	Приверженец
	Восхищен
	Создает рекламу
	Не будет искать более выгодных условий

	Верноподданный
	Удовлетворен
	Не создает рекламы
	Может согласиться на предложения

конкурентов

	Наемник
	Удовлетворен
	Не создает рекламы
	Возможно, будет искать более

выгодные предложения

	Перебежчик
	Неудовлетворен
	Не создает рекламы
	Будет искать более выгодные условия

	Террорист
	Неудовлетворен
	Создает антирекламу
	Ищет более выгодные предложения

	Заложник
	Скорее неудовлетворен
	Не создает рекламы
	Будет искать более выгодные предложения


Эффективное управление продажами. 
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Рисунок 35 –  Этапы управления продажами

Процесс планирования  и способы планирования продаж. 
Таблица 7 – Достоинства и недостатки видов планирования
	Вид планирования
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Снизу
	Реальность достижения
	Нет понимания приоритетов

	
	Высокая мотивация квыполнению
	Недостаток знаний в области стратегии и ресурсов компании

	
	
	Возможность заниженных показателей

	Сверху
	Правильное определение приоритетов
	Труднодостижимые показатели

	
	Знания в области стратегии
	

	
	Возможность использования

дополнительных ресурсов
	Низкая мотивация торгового персонала

	Комбинированный
	Реальность достижения
	Требует временных затрат и многочисленных согласований

	
	Разделенная ответственность
	

	
	Возможность использования

дополнительных ресурсов
	

	
	Позитивный психологический климат в коллективе
	


Постановка целей. Анализ. Выполнение. Контроль. Оценка. Создание стратегии продаж на конкретном торговом предприятии. 
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Рисунок 36 –  Зависимость между целями и стратегией торговой организации

Внутренние и внешние факторы формирования стратегии. Виды стратегий. Оценка эффективности выбранной стратегии. 
Таблица 8 – Характеристика стратегий торговой организации
	Вид стратегии
	Содержание стратегии
	Ответственное лицо

	Клиентская
	Определение потребительского сегмента, его характеристика и отличительные свойства. Ответ на вопрос: «Почему именно потребители этого сегмента являются нашими клиентами?»
	Руководители компании, отделов

маркетинга и продаж

	Ассортиментная
	Разработка ассортиментного портфеля в виде предложения потребителя м товара или услуги с целью создания наиболее устойчивого спроса на продукцию и получения запланированной прибыли
	Руководители компании, отделов

маркетинга и продаж

	Ценовая
	Создание ценового диапазона на ассортимент товаров с целью удовлетворения потребностей покупателей и сохранения спроса на продукцию компании по установленным ценам
	Руководитель компании

(руководители отделов продаж и маркетинга)

	Географическая
	Определение географических границ при продаже всего ассортимента продукции
	Руководители компании и

отдела продаж

	Организационной

структуры
	Определение вида организационной структуры (линейной, функциональной, линейно-функциональной, матричной) для

наилучшего выполнения поставленных задач
	Руководитель отдела продаж

	Работа с

персоналом
	Разработка методов и способов обучения, мотивации, контроля, аттестации и ответственности торгового персонала
	Руководитель отдела продаж

	Бизнес-процессов
	Определение наиболее эффективной схемы взаимодействия всех отделов компании для выполнения поставленных целей
	Руководители компании, отделов

	Корпоративной

культуры
	Разработка и внедрение элементов корпоративной культуры, отражающих миссию компании и ее особенности
	Руководители всех уровней


Организационная структура торгового предприятия и ее роль в эффективной работе магазина. Структура отдела продаж и оптимизация его работы. Характеристика должностей типового отдела продаж и обязанности работников различного уровня. 
ИННОВАЦИИ





Магазин с принципиально новой технологией торговли 








Магазин с набором противоположных конкурентных преимуществ «Синтез»








Магазин с определенным набором конкурентных преимуществ «Антитезис»








Магазин создает и использует новые технологии, стремясь сохранить и увеличить долю рынка








Магазин повышает торговую наценку и становится неуязвим 








Магазин-новичок становится более известным и завоевывает


свою долю рынка








Магазин-новичок конкурирует


с крупным и известным за счет низкой марки








Формирование цели





Достижение цели





Создание стратегии





Реализация стратегии








