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ПРЕДИСЛОВИЕ
При данного материала автором было использовано большое количество зарубежных и отечественных литературных источников (список приведен в конце), поэтому работа дает краткое, но ясное представление практически обо всех наиболее известных и значимых маркетинговых подходах, идеях и инструментах. Указываются авторы ведущих маркетинговых концепций, отмечаются сильные и слабые стороны различных маркетинговых моделей. 

1. МАРКЕТИНГ: ЕГО СОДЕРЖАНИЕ, ЦЕЛИ И ФУНКЦИИ
1.1.  Понятие маркетинга. Исторические этапы формирования 

маркетинговых концепций
Слово мáркетинг (marketing) уже прочно укоренилось в лексиконе россиян. В основе этого термина лежит английское слово market (рынок), поэтому маркетинг обычно расшифровывают как “рынковедение” или “деятельность на рынке”. Между тем, простой перевод термина в данном случае не выявляет всего богатства и глубины скрывающегося за ним явления. 

Не случайно в настоящее время в различных монографиях, учебниках и даже официальных документах содержится более 2000(!) толкований термина маркетинг, который призван обозначать, во-первых, одно из направлений деятельности любого товаропроизводителя в условиях рынка, а, во-вторых, представлять собой философию бизнеса. 

Учитывая вышесказанное, попытаемся дать не 2001-е определение маркетинга, а сформулируем его общее понятие. 

Итак, маркетинг – это комплекс действий товаропроизводителей и продавцов, направленный на выявление потребностей покупателей с целью создания таких товаров и услуг, которые в процессе рыночного обмена превращают эти потребности в доходы предпринимателей. 

Становление маркетинга прошло несколько исторических этапов, при рассмотрении которых надо учитывать, что родиной маркетинга большинство ученых считает США. 

1890-е – 1920-е годы. “Детство” маркетинга или период так называемого производственного маркетинга. В этот период впервые появилась потребность изучения разнообразных способов улучшения сбыта продукции, но поиск этих способов велся исключительно в сфере производства: улучшали качество и снижали цену тех товаров, которые производитель привык выпускать, а потребитель привык покупать. Серьезного учета покупательских потребностей не было. Это была исторически первая маркетинговая концепция – концепция совершенствования производства. 

1920-е – 1940-е годы. Период, называемый нередко сбытовым или товарно-сбытовым. Производители старались увеличить объем сбыта наилучших с их точки зрения товаров прежде всего с помощью рекламы. Так родилась маркетинговая концепция совершенствования товара, девизом которой стал лозунг – “Лелейте свой товар!”. 

1940-е – 1960-е годы. Период распределительного маркетинга, в основе которого лежало представление о маркетинге как о целостной концепции распределения (сбыта) товара. Согласно этому подходу, производители должны изучать потребности покупателей прежде всего в высококачественных товарах и наращивать объемы продаж именно за счет них, соответствующим образом строя каналы сбыта и рекламу. Возникла концепция интенсификации коммерческих усилий. На фирмах впервые стали создаваться специальные отделы маркетинга. Маркетинговые идеи начали приживаться в Западной Европе и Японии. 

1960-е – начало 1980-х годов. Период господства концепции стратегического или информационного маркетинга. НТР и ее внедрение в производство самых разнообразных товаров “взорвало” ситуацию на рынках. Массовое, дешевое производство требовало не столько проталкивания уже изготовленных товаров, сколько построения производства на основе изучения вкусов и запросов разнообразных групп покупателей. “Знать о покупателе всё и предвидеть изменения в его вкусах и предпочтениях” – вот девиз стратегического маркетинга. Маркетинговая деятельность фирм в этот период была весьма продуктивной, принесла им немалые прибыли, но сравнительно скоро в ней выявились два весьма негативных для общества обстоятельства:

1. Маркетинг провоцирует развитие в обществе потребительства, культивирует вещизм.

2. В погоне за ростом продаж фирмы нередко расхищают невоспроизводимые природные ресурсы и ухудшают экологическую обстановку. 

В результате с конца 1970-х – начала 1980-х гг. начинает развиваться новое направление в маркетинге, которое получило название социально-этического. Социально-этическая концепция маркетинга впитала в себя все достижения маркетинга стратегического, но при этом она учитывает требования экологии и нравственности. Создателем и главным теоретиком данного направления является известнейший американский маркетолог Ф. Котлер. 

В 1990-е годы появилось еще одна концепция в маркетинге – маркетинг сервиса или маркетинг взаимодействия, согласно которой производители, удовлетворяя потребности покупателей в тех или иных товарах, дополняют их комплексом услуг, направленных на формирование послепродажного рынка, на возникновение вторичного спроса. 

Следует отметить, что в настоящее время все перечисленные концепции маркетинга сосуществуют, порой в весьма причудливых формах. Между тем, при любых различиях маркетинговых концепций их ключевыми элементами всегда будут производитель (продавец) и потребитель (покупатель), которые взаимодействуют в обществе через товарно-денежные и информационные каналы. 

Итак, современный маркетинг в результате своего исторического развития предстает и как: эмпирическая наука, и как философия бизнеса, и как сложная система действий производителя, в рамках которой те или иные решения принимаются на основе специального изучения требований рынка. Одновременно маркетинг – это своего рода искусство установления непосредственных связей между производителями и потребителями (обществом). И, наконец, маркетинг – это еще и весьма интересная и актуальная учебная дисциплина.

В современном маркетинге отражен переход от пассивной функции производства по обеспечению предложения к его активной функции по формированию спроса. Данное положение является своеобразным методологическим ключом к пониманию современной маркетинговой деятельности.

1.2.  Цели, принципы и функции маркетинга
Ученые-маркетологи выделяют обычно следующие цели маркетинговой деятельности:

– достижение максимально возможной прибыли для производителя;

– достижение максимально высокого уровня потребления для всех покупателей; 

– предоставление максимально широкого выбора покупателю; 

– максимальное повышение качества жизни, достижение общественного благосостояния.

Нетрудно заметить, что эти цели так или иначе соответствуют историческим этапам развития маркетинговой концепции: от производственного подхода до социально-этического и сервисного через сбытовой, распределительный и стратегический. 

Маркетинг базируется на следующих основных принципах: постоянного исследования; сегментации; адаптации; инновации; планирования. 

Принципы маркетинга реализуются через его функции. 

Функции маркетинга – это специфические виды маркетинговой деятельности (или комплексы таких видов), направленные на достижение целей маркетинга. 

Можно выделить следующие функции маркетинга:

1. Аналитико-оценочная функция, которая включает в себя: комплексное изучение и прогнозирование рынка; изучение производственно-сбытовых возможностей предприятия; изучение потребителей; изучение конкурентов; изучение товара. 

2. Стратегическая функция – это разработка и составление различных маркетинговых стратегий и программ (в области производства, сбыта, рекламы, и т.п.).

3. Исполнительская функция включает в себя осуществление товарной политики; осуществление ценовой политики; осуществление сбытовой политики; осуществление коммуникационной политики; формирование и совершенствование маркетинговых служб; контроль маркетинговой деятельности. 

4. Cоциальная функция, предполагающая обеспечение ответственности фирм-производителей за свою деятельность перед обществом. 

1.3. Структура маркетинга. Окружающая среда маркетинга

Маркетинговая деятельность протекает в непрерывно меняющейся среде. 

Маркетинговая среда – это совокупность разнообразных элементов, действующих на производителя товаров и услуг и определяющих его успех или неуспех на рынке. 

В литературе представлено весьма значительное число классификаций элементов маркетинговой среды. В учебных целях автор данной работы предлагает разделять среду маркетинга на внутреннюю и внешнюю. 

Внутренняя среда маркетинга – это такие ее элементы, которые непосредственно связаны с деятельностью данной фирмы и контролируются ею. Сюда включаются прежде всего: структура маркетинга (товар, сбыт, продвижение, цена) или маркетинговая смесь; целевой рынок; форма собственности компании; характер оборудования; профессионально-квалификационный состав работников; территориальное базирование компании и область ее деятельности; цели компании; культура компании. 

Важнейшую роль среди элементов внутренней среды играет структура маркетинга или, как ее часто называют “4Р” (“четыре пи”) маркетинга. Такое название связано с тем, что по-английски товар (product), цена (price), сбыт в определенном месте (place), продвижение товара (promotion), начинаются с буквы p (пи). Удачная комбинация названных элементов в структуре маркетинга порождает так называемый синергетический эффект и повышает эффективность маркетинговой деятельности.  

Внешняя среда маркетинга включает в себя главным образом неконтролируемые фирмой элементы. Сюда относятся: действия и социально-демографические характеристики потребителей; действия конкурентов; экономическая среда; действия правительства и другие политические факторы; научно-техническая среда; природные факторы; культурная среда. 

Элементы внутренней и внешней среды взаимосвязаны и порой весьма существенно влияют друг на друга, поэтому данная классификация, как и всякая другая в известной степени условна. 

1.4. Виды (субмодели) маркетинга

Содержание маркетинга, его принципы, функции и структура едины в своей основе, однако в зависимости от характеристик продукта и сферы деятельности фирмы выделяют различные виды маркетинга (или субмодели). 

В зависимости от характера товара различают: 1) маркетинг потребительских товаров; 2) маркетинг товаров производственно-технического назначения; 3) маркетинг услуг; 4) маркетинг идей; 5) маркетинг людей (человеческих способностей).

По временному горизонту маркетинговой деятельности выделяют тактический (операционный) и стратегический маркетинг. Можно рассматривать маркетинг с позиций его поэтапной интернационализации: внутренний, экспортный, импортный, международный. 

По характеру получения прибыли маркетинг можно классифицировать на коммерческий и некоммерческий, по размерам предприятий – на маркетинг крупных, средних и малых фирм, по масштабам охвата – микромаркетинг (фирма), метамаркетиенг (отрасль), макромаркетинг (экономика страны в целом).

Однако наиболее важная классификация видов маркетинга исходит из состояния рыночного спроса. По этому критерию выделяют следующие виды маркетинга:

1) конверсионный маркетинг. Он имеет место в случае негативного спроса на товар фирмы (большинство потенциальных покупателей отвергает его). Задача конверсионного маркетинга – пробудить интерес к фирме и ее продукту;

2) стимулирующий (креативный) маркетинг. Он применяется в случаях полного безразличия покупателей к товарам фирмы. Его задача – победить безразличие и зародить спрос;

3) развивающий маркетинг призван превратить зачаточный спрос в полноценный, существенный;

4) если спрос и предложение совпадают по объему и структуре, то применяется поддерживающий маркетинг;

5) если спрос колеблется (по сезонам, в течение дня) или отличается неустойчивостью по каким-либо причинам, фирмы пытаются прибегнуть к синхромаркетингу, призванному ослаблять колебания спроса;

6) деятельность, направленная на поддержание падающего спроса, называется ремаркетингом;
7) в случае значительного превышения спроса над предложением избыточный спрос можно “погасить”, применяя демаркетинг;

8) если же спрос превышает предложение на товары, которые общество признает вредными для здоровья людей или опасными для окружающей среды, то применяется противодействующий маркетинг. 

1.5. Становление маркетинга в России

Особый интерес представляет собой использование концепции маркетинга в России. Отметим, что маркетинг в нашей стране не является чем-то абсолютно новым и экзотичным. Как учебная дисциплина (в рамках курсов “Экономика зарубежных стран” и “Экономика внешней торговли”) он изучался уже с 1950-х гг. на экономических факультетах МГУ и ЛГУ. В начале 1970-х гг. секция маркетинга была создана в Торгово-промышленной палате СССР. 

Безусловно, сейчас популярность маркетинга и необходимость в нем резко возросли по сравнению с советским периодом. Бурный процесс развития маркетинга во всех его ипостасях (науки, практики, учебной дисциплины) в нашей стране начался с середины 1980-х годов, в ходе осуществления экономических преобразований перестроечной эпохи, и продолжается по сей день.

Тем не менее и поныне нельзя утверждать, что необходимость изучения и развития маркетинга в полной мере осознается руководителями как частных, так и государственных предприятий. И это, в общем, понятно, поскольку, как уже подчеркивалось, маркетинг – атрибут развитой рыночной экономики, которая пока отсутствует в нашей стране. Иными словами, в настоящий момент России существует определенный разрыв между “зарубежной теорией” и “местной действительностью”, поскольку имеет место переход от командной экономики к рынку продавца. Настоятельная же потребность в применении той или иной маркетинговой концепции станет явной лишь при становлении в нашей стране рынка покупателя, возможно, через достаточно продолжительный период времени. 

Не стоит также забывать о резкой социальной дифференциации российского общества, которая привела к тому, что “новые русские” могут позволить себе покупки товаров даже повседневного спроса по весьма высоким ценам. Большинство же населения имеет столь низкие доходы, что до минимума ограничивает и без того скудное потребление самого необходимого. У нас не сформировался средний класс, который всегда и во всех странах является основным покупателем и, следовательно, “инициатором” маркетинговой деятельности производителей. С этих позиций в России пока предпринимать особые маркетинговые усилия нет нужды. 

Другое важное условие, необходимое для становления маркетинговой деятельности в нашей стране, это резкое сокращение весьма своеобразного государственного протекционизма, а проще, ничем не обоснованной защиты особо избранных отечественных отраслей и предприятий от зарубежной конкуренции. При отсутствии государственных “подпорок” только маркетинговая работа сможет обеспечить производителям стабильный сбыт продукции. Они будут вынуждены продавать не то, что произвели, а производить то, что будет продаваться. 

Вместе с тем, следует сказать о том, что в российских условиях остро встает вопрос о необходимости развития маркетинга с его первых шагов в социально-этическом русле. Это важно и с позиций защиты окружающей среды, и, особенно, в связи с соблюдением принципов социальной справедливости, которым так привержен наш народ. 

 2. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ РЫНКА

2.1. Содержание, цели и этапы маркетингового исследования

Маркетинг как целостная философия бизнеса, но еще более как форма управленческой деятельности, направленной на рынок, требует постоянного оперирования определенной информацией о покупателях, конкурентах, ценах, общей конъюнктуре рынка и т.п.  Эту информацию нужно добывать, обрабатывать, обобщать, анализировать, словом, исследовать. 

Маркетинговое исследование (МИС) – это систематический сбор и анализ разнообразных информационных данных о проблемах, связанных с маркетингом товаров и услуг. 

В условиях конкуренции МИС совершенно необходимы, ибо фирмам в своей деятельности нельзя опираться лишь на интуицию или какие-то ранее сложившиеся представления о производстве и реализации товаров. 

Маркетинговое исследование – понятие комплексное. По своему содержанию оно состоит из следующих элементов и отвечает на следующие вопросы: 1) изучение требований покупателя к продукту (что продавать?); 2) изучение рыночной конъюнктуры (где продавать с прибылью?); 3) анализ мотиваций, типов и особенностей потенциальных покупателей (кто может и кто хочет покупать?); 4) проведение рыночной сегментации (кому из возможных покупателей стоит продавать?); 5) изучение фирменной структуры рынка, то есть определение групп фирм-поставщиков, покупателей, конкурентов, “нейтралов” (с кем сотрудничать и с кем бороться?); 6) исследование форм и методов, необходимых для реализации своего товара в выбранных сегментах (как продавать?). 

В конечном итоге от МИС обычно ожидают получения данных для решения двух, чисто утилитарных задач: 1) оценки наиболее вероятного объема продаж в натуральном выражении; 2) определения наиболее вероятной цены продажи этого объема продукции. 

При осуществлении МИС важно, чтобы они опирались на научный, системный подход, который включает в себя по меньшей мере три основных требования: 1) объективность; 2) точность; 3) тщательность. 

МИС могут проводиться силами самой компании или же фирма может прибегнуть к услугам специалистов со стороны. 

Процесс МИС включает в себя следующие шесть этапов: 1) определение проблемы МИС. Если это трудно сделать сразу, то необходимо провести ее предварительную проработку; 2) анализ вторичной информации; 3) получение первичной информации; 4) анализ всех полученных данных; 5) выработка рекомендаций по исследованию; 6) использование результатов исследования. 

2.2. Информация для маркетингового исследования:

источники и методы сбора 

При проведении МИС получают два вида информации: первичную и вторичную. 

Вторичная информация представляет собой данные, собранные ранее для других целей, отличных от тех, которые стоят перед данным маркетинговым исследованием. 

Существуют два вида источников вторичной информации: внутренние и внешние. 

Внутренние источники лежат внутри самой фирмы. Это различные отчеты (о сбыте, бюджете), материалы производственных совещаний, докладные записки, данные о рекламациях, материалы других, проводимых на фирме, исследований и т. п. 

Внешние источники лежат вне фирмы. Это могут быть правительственные и неправительственные источники (статистические данные, материалы печати, научных исследований, рекламных изданий, информация, полученная на ярмарках, внефирменных конференциях, совещаниях и т.п.).

Если вторичная информация не дает необходимых данных для достижения целей исследования, то следует прибегнуть к сбору первичной информации. 

Первичная информация – это новые данные, специально полученные самой фирмой для решения какой-либо конкретной проблемы. 

Следует отметить, что и первичная и вторичная информация содержит два типа данных: жесткие и мягкие. 

Жесткие данные – это те, которые могут быть четко количественно определены (цены, издержки, процентные доли рынка и т. п.). 

Мягкие данные – это те, которые не могут быть количественно определены, но эмоционально окрашены и базируются главным образом на представлениях покупателей. Ключевыми словами здесь являются: нравиться, предпочитать, лучше, хуже, больше, меньше и т. п. 

Именно мягкие данные зачастую бывают наиболее важными в деятельности фирмы, позволяя ей успешно производить и реализовывать свою продукцию в соответствии с пожеланиями покупателей. И, как правило, этих мягких данных значительно больше содержится в первичной информации. 

Заметим, что исследования, основанные на вторичной информации, связанные с ее получением, обработкой и анализом получили в литературе название кабинетных исследований, хотя нередко они тоже называются вторичными. Исследования, направленные на получение первичной информации, именуются полевыми, хотя столь же часто их называют первичными. 

Существуют четыре основных метода сбора первичной информации: опрос; наблюдение; эксперимент; имитация. 

Опрос (или интервью) в МИС заключается в получении ответов потребителей на заранее подготовленные исследователем вопросы. Это один из самых распространенных методов сбора первичной информации. Опросы бывают: личные, телефонные, анкетные, почтовые. Кроме того, опросы могут быть открытыми, когда опрашиваемым известна цель опроса, и закрытыми, когда эту цель до них не доводят.

Главным достоинством опроса является возможность получения ответа на любой вопрос, т. е. возможность получения самых разнообразных данных.

Главными же недостатками опроса следует считать его дороговизну, неизбежную и порой чрезмерную личностную направленность вопросов, необходимость для фирмы привлекать, а то и самостоятельно готовить многочисленные кадры интервьюеров. Следует заметить, что за последние два десятилетия наблюдается ухудшение отношения людей к опросам. В связи с этим фирмы все чаще в своих исследованиях вынуждены прибегать к другим методам, прежде всего к наблюдению. 

Наблюдение в маркетинговых исследованиях – это внимательное отслеживание настоящего и прошлого поведения покупателя в реальных рыночных ситуациях с целью дальнейшего изучения. 

Наблюдение проводится, как правило, силами продавцов или (реже) специальных наблюдателей. Оно может быть открытым, когда наблюдатель и покупатель находятся в одном помещении, и скрытым, когда его ведут с помощью специальной аппаратуры, например, с помощью телекамер. 

Основным достоинством наблюдения является его относительная дешевизна и простота осуществления. Основной недостаток – довольно высокая вероятность неправильного истолкования наблюдателем поведения покупателей. 

Эксперимент – это попытка произвести какое-либо маркетинговое действие на опыте. В рамках эксперимента в контролируемых условиях фирма меняет один-два элемента маркетинга (например, упаковку или цену) и использует старое и новое в течение некоторого времени. Затем результаты сравниваются и анализируются.

Основное достоинство эксперимента – наглядность, осязаемость результата. Основной недостаток – высокие издержки. Кроме того, здесь тоже возможно различное толкование результатов.

Имитация – метод МИС, основанный на применении ЭВМ. Здесь различные ситуации создаются и анализируются с помощью компьютера. Это очень удобный метод, позволяющий учесть массу зависимостей и “проиграть” массу вариантов, однако результат здесь очень зависит от того, что положено в основу модели. Кроме того, это достаточно дорогой метод. 

При проведении любого МИС обязательно выделяются ответственные за исследования, тщательно готовится вся необходимая документация и материальная база (бланки, конверты, диктофоны и т.п.). 

2.3. Изучение условий (конъюнктуры) рынка. 
Емкость рынка и ее расчет. Доля рынка
МИС охватывают все условия, которые могут оказать и оказывают влияние на производство и реализацию фирмой ее продукции. При этом их можно разделить на два больших направления: изучение условий рынка и изучение покупателя. 

Изучение условий рынка предполагает прежде всего определение общей рыночной конъюнктуры, емкости рынка, выявление соотношения сил фирмы и ее конкурентов. 

Конъюнктура рынка – это совокупность разнообразных факторов и условий того или иного рынка в их постоянном развитии и взаимодействии. Она выражается в определенном соотношении спроса, предложения, динамике цен, товарных запасов, портфелей заказов и некоторых иных показателей. 

Конъюнктура рынка зависит от множества факторов. Важнейшие из них – это циклические, сезонные, случайные, а также долговременные факторы. 

Циклические, сезонные и долговременные факторы, как правило, в большей или меньшей степени являются предсказуемыми. Случайные же факторы (стихийное бедствие, изменение политического строя, открытие месторождения, новой технологии и т.п.), как правило, предсказать невозможно. 

Конъюнктуру рынка изучать непросто, но необходимо, потому что знать ее – это значит торговать по наиболее выгодным ценам, рационально маневрировать имеющимися ресурсами, оперативно расширять или сокращать выпуск товаров в связи с обстановкой на рынке. 

В современной экономической науке используется более ста различных методов и приемов прогнозирования конъюнктуры рынка. Наиболее часто применяют четыре из них: 1) метод экстраполяции; 2) метод математического моделирования; 3) метод экспертных оценок.4) механистический метод или метод чартизма. 

Метод экстраполяции заключается в перенесении тенденций развития рынка с настоящего времени на будущий период. Он эффективен там, где факторы рыночной конъюнктуры достаточно стабильны. Обычно названный метод применяют для создания краткосрочных прогнозов, а также для приблизительной оценки состояния рынка в более отдаленной перспективе. 

Метод математического моделирования заключается в установлении функциональных зависимостей между отдельными факторами и показателями конъюнктуры. На основании выявленных зависимостей создаются математические модели, представляющие собой сложные системы уравнений со многими неизвестными. Это очень дорогой метод, обычно его используют крупные фирмы или научные учреждения, обладающие высококлассными кадрами программистов и совершенной компьютерной техникой. 

Метод экспертных оценок заключается в опросе специалистов на предмет прогнозирования как общего состояния рыночной конъюнктуры, так и отдельных ее показателей. Нередко он используется для оценки конъюнктурных прогнозов, полученных с помощью первого и второго методов. Процедура проведения опроса экспертов достаточно разнообразна. Эксперты опрашиваются либо путем анкетирования, либо по компьютерной или телефонной связи. В результате должен быть создан прогноз вероятного будущего фирмы и/или ее товара, определены имеющиеся возможности и подстерегающие опасности. 

Механистический метод (метод чартизма) основан на исследовании графиков отдельных экономических показателей (например, биржевых индексов или индексов цен). На основе графического анализа строятся простейшие прогнозы колебаний исследуемых показателей на ближайшую перспективу. Дешевый и вполне доступный многим метод.

Важнейшим результатом маркетингового исследования рынка является определение его емкости. 

Емкостью любого рынка называется объем реализуемого на этом рынке товара в течение определенного периода времени (чаще всего, в течение года). 

Емкость рынка какого-нибудь товара в той или иной стране рассчитывается на основании стоимостных и/или натуральных показателей промышленной и внешнеторговой статистики по следующей формуле:

М = P + R + I – E + Iо – Eо,

где М – емкость рынка (объем реализации данного товара на данном рынке), 

P – годовое национальное производство данного товара, 

R – остаток товарных запасов на складах к началу года, 

I – прямой годовой импорт товара, 

E – его прямой годовой экспорт, 

Eo – косвенный экспорт товара, 

Io  – косвенный импорт. 

Емкость рынка – важный количественный показатель, но используется он обычно в сочетании с таким показателем как доля рынка. 

Доля рынка показывает, какой процент в общей емкости рынка данного товара занимают продажи той или иной фирмы. Доля рынка, принадлежащая некой фирме А, исчисляется по формуле (в %): 

DА = SА./М, 

где DА – доля рынка, принадлежащая фирме А, 

SА – объем продаж фирмы А на этом рынке, 

М – емкость рынка. 

Увеличение доли рынка – ключевой фактор в достижении фирмой лидерства в отрасли. Чем выше доля рынка, тем более устойчиво положение фирмы, тем выше ее прибыль и разнообразнее возможности развития. 

2.4. Изучение потребителя. Сегментация рынка

Вся деятельность фирмы по изучению рынка в конечном итоге имеет целью найти своего потребителя. Поиск своего потребителя начинается с определения человеческих нужд и потребностей. 

Маркетологи определяют нужду как чувство нехватки чего-либо, а потребность как конкретно оформленную нужду, нужду, которая приобрела своеобразную форму в зависимости от культурных, социально-экономических и личностных характеристик Потребность, подкрепленная покупательной способностью (платежеспособностью), называется покупательским запросом или спросом. 

Маркетологи должны выявить и нужды людей, (чтобы знать направление разработки товаров), и потребности, и запросы, (чтобы выпускать именно те товары, которые будут находить сбыт в конкретном обществе, более того, в конкретной группе членов этого общества). 

Потребности людей многообразны и иерархически соотносятся между собой. Изучение их в маркетинге обычно проводится по схеме, предложенной американским ученым А. Маслоу. Согласно А. Маслоу существует пять уровней потребностей: 1) физиологические (в еде, воде, сне, продолжении рода); 2) потребности самосохранения (в жилье, здоровье, безопасности); 3) социальные (в любви, дружбе, принадлежности к определенному кругу и т.п.); 4) потребности уважения (в признании значимости в деле, в жизни и т.п.); 5) потребности самоутверждения (самореализации). 

Из иерархии А. Маслоу следует, что в обществе более высокие потребности удовлетворяются лишь тогда, когда реализованы потребности более низкого уровня. 

Чтобы выявить, какие потребности существуют в обществе, в его отдельных группах, и на этой основе осуществлять выпуск нужных рынку товаров, маркетологи проводят сегментацию рынка. 

Под сегментацией понимается разделение конкретного рынка на отдельные группы (сегменты) покупателей, однородные по тому или иному признаку (уровню доходов, возрасту, месту жительства, отношению к предлагаемому товару и др.).

Важно помнить, что сегментация нужна не сама по себе, а лишь для того, чтобы в условиях насыщенного рынка найти и удержать своего покупателя. Тем самым фирма стремится выиграть в конкурентной борьбе, гарантировать себе сбыт и прибыль. 

Правильная сегментация – абсолютно необходимое условие рыночного успеха любой фирмы. Тем не менее, никто из специалистов-маркетологов не возьмет на себя смелость назвать какой-нибудь лучший метод сегментации или сформулировать четкие правила сегментирования. 

Можно говорить лишь об определенных признаках сегментации рынка, которые должны отвечать прежде всего требованиям коммерческой разумности и достаточности. 

Важнейшими признаками сегментации рынка потребительских товаров считаются следующие: демографические (пол, возраст, семейное положение); экономические (уровень дохода, уровень сбережений); географические (место жительства); социально-культурные (уровень образования, профессиональная принадлежность, социальное положение, религиозные убеждения, национальные обычаи); психографические (черты характера, тип личности, образ жизни, реакция на новые товары и т.п.). 

Названные признаки могут быть объединены, тогда исследователь может провести, скажем, геодемографическую сегментацию рынка или экономико-психографическую. Изучая потенциальных покупателей товара по приведенным выше признакам (в их различном сочетании), производители стараются учесть многообразие и специфику спроса потребителей на те или иные товары и в соответствии с эти строят свою маркетинговую политику. 

В качестве основы для сегментирования рынков товаров производственного назначения можно использовать те же признаки, что уже были названы. Но кроме них важно учесть и другие факторы: производственно-экономические (технико-экономические состояние фирмы-потребителя, ее масштабы, специализация); деловая репутация покупателя; платежеспособность покупателя; личностные характеристики заказчиков оборудования и т.п. 

Проведя сегментацию рынка по тем или иным признакам, фирма должна выбрать ключевой сегмент. 

Ключевой сегмент – это наиболее подходящий и прибыльный для деятельности фирмы сегмент рынка. Выбор ключевого сегмента рынка по вышеназванным признакам должен отвечать следующим требованиям:

1. Четкая очерченность сегмента. Его основные характеристики должны быть известны и поддаваться измерению. Если информацию о сегменте получить трудно или дорого, то выделение его считается нецелесообразным. 

2. Масштабы сегмента. Они должны быть достаточными, чтобы при работе с избранным сегментом не только окупились производственные и маркетинговые издержки, но и была получена прибыль. 

3. Прибыльность сегмента. При выборе сегмента важно оценить не только общую величину возможной прибыли, но и определить норму этой прибыли. 

4. Устойчивость сегмента. При выборе сегмента стоит оценить, насколько он значим и устойчив, растет он или сокращается, как быстро происходят в нем те или иные изменения. 

5. Доступность сегмента. Для продвижения и сбыта своих товаров в избранном сегменте рынка фирма должна располагать необходимыми каналами сбыта и средствами рекламы, “достающими” до покупателя. 

6. Совместимость сегмента с рынком основных конкурентов. Чем меньше избранный сегмент совместим с рынком конкурентов, тем легче на нем работать. 

7. Защищенность сегмента от конкуренции. Выбирая свой сегмент, следует оценить, какова конкуренция в нем не только на данный момент, но и каковы перспективы ее развития. 

Лишь после оценки избранного сегмента рынка по всем названным параметрам можно принимать решение о конкретной деятельности фирмы в применении к этому сегменту. 

Деятельность, противоположную сегментации, называют агрегированием рынка. При агрегировании весь рынок может рассматриваться как однородный сегмент, которому предлагается стандартизованные товары и услуги. 

Исходя из характеристик своих товаров, по отношению к различным рыночным сегментам фирмы обычно применяют одну из трех, наиболее известных, маркетинговых стратегий:

1. Стратегия недифференцированного или массового маркетинга.

2. Стратегия дифференцированного маркетинга или множественная сегментация. 

3. Стратегия концентрированного маркетинга. 

Сложнейшей задачей деятельности любой фирмы является не только выбор ключевого сегмента рынка, но и проникновение в него. Проникновение в рыночный сегмент, закрепление в нем и определение там своего места путем проведения особых маркетинговых действий называется позиционированием товара. 

Как должна вести себя фирма, осуществляющая позиционирование? Обычно она идет по одному из двух путей:

1. Позиционирование рядом с конкурентом. Здесь фирма выходит на избранный сегмент рынка со своим товаром, аналогичным товару конкурента, и ведет борьбу за большую долю рынка. 

Успех такого позиционирования зависит от того, насколько конкурентоспособен товар фирмы, сколько у нее ресурсов, имеются ли необходимые для острой конкурентной борьбы структуры. Важно заметить, что для такого способа позиционирования избранный сегмент рынка должен быть достаточно велик. 

2. Позиционирование в отдалении от конкурента. Здесь фирма выходит на избранный сегмент с новым товаром, на который имеется большое число потенциальных покупателей. Этот товар значительно отличается от товара конкурентов. 

Успех в данном случае зависит от того, есть ли у фирмы технические и экономические возможности выпускать необходимое количество нового товара и продавать его по привлекательным для покупателя ценам. 

2.5. Рыночная ниша. Рыночное окно

При позиционировании товара важно найти свою нишу рынка, а также определить наличие рыночных окон. 

Рыночная ниша – это такая часть рынка (группа покупателей), для которой наилучшим и наиболее подходящим является товар именно данной фирмы. Конкуренция здесь отсутствует или очень слаба. 

Маркетологи выделяют понятия фундаментальной и реализованной рыночной ниши. Совокупность рыночных сегментов, для которых подходят товары и услуги данной фирмы, называется фундаментальной нишей. Между тем, не все сегменты, образующие фундаментальную нишу, фирма может удовлетворить своими товарами реально, ведь фундаментальные ниши различных фирм могут совпадать частично или полностью. Поэтому возникает понятие реализованной ниши. Реализованная ниша – это часть фундаментальной ниши фирмы, которую ей удается удержать в реальной конкурентной борьбе за потребителя. 

Занятие своей рыночной ниши может гарантировать фирме хорошие коммерческие результаты. Вместе с тем это еще не означает, что такое положение сохранится вечно. Конкуренты, желающие “втиснуться” в чужую нишу, рано или поздно появятся. Поэтому фирма постоянно должна заниматься поисками следующей ниши, даже если имеющаяся приносит стабильную прибыль. При этом особое внимание следует уделить так называемым рыночным окнам. 

Рыночное окно – это сегмент рынка, которым по каким-то причинам пренебрегают товаропроизводители. Это неудовлетворенный на данный момент спрос. Рыночное окно может стать при определенной подготовительной работе маркетологов для каких-то фирм их рыночной нишей, поэтому производители всегда должны иметь информацию о наличии таких окон. 

 3. ТОВАР И ОСНОВЫ ТОВАРНОЙ ПОЛИТИКИ
3.1. Маркетинговое понятие товара

С этой темы начинается “поход” по тем четырем “Р” маркетинга, о которых шла речь в начале курса. Первое “Р” – это товар, продукт (product). 

Что же такое товар с точки зрения маркетинга?

Товар – это все то, что удовлетворяет какую-либо человеческую потребность и поступает в потребление через куплю-продажу, т.е. через рынок. 

Товарами могут быть любые предметы, сооружения, услуги, идеи, земля, человеческие способности. 

Наряду с понятием товара в маркетинге существует и понятие товарной единицы. Товарная единица – это обособленная целостность, характеризуемая показателями величины, цены, внешнего вида и прочими атрибутами. (Например, молоко – товар, а литровый пакет молока жирностью 0,5% по цене 18 руб. – товарная единица). 

Маркетологи совершенно справедливо полагают, что каждый товар интересует покупателя не сам по себе, а теми возможностями, выгодами, которые сулит его покупка. “Товар – это не то, о чем подробно рассказывает инженер, а то, чего подспудно требует от него потребитель”,– предупреждал известный американский маркетолог Теодор Левитт. (Например, сверло интересно возможностью обеспечить отверстия определенного диаметра, косметика – возможностью улучшения внешности, модный костюм – созданием имиджа преуспевающего человека и т.п). Задача любого маркетолога, представляющего товаропроизводителя, состоит в определении выгод покупателя от приобретаемого товара, чтобы продавать именно эти выгоды. 

Те свойства, те выгоды, которые приобретает покупатель товара, называются в маркетинге товаром по замыслу. Это сердцевина понятия товара. 

Товар по замыслу всегда существует в каком-то реальном обличье, у него должны быть определенные: качество, свойства, дизайн, название, упаковка, цена. Набор этих шести качеств дает нам товар в реальном исполнении. 

И, наконец, для покупателя важно, где и как продается товар, есть ли какие-то дополнительные льготы при покупке, каковы гарантии качества, существуют ли сервисные услуги по доставке, каково послепродажное обслуживание. Набор этих параметров называется товар с подкреплением. 

Товар в реальном исполнении и товар с подкреплением вместе образуют окружение товара. Итак, товар в маркетинге – это товар по замыслу и его окружение.

3.2. Основные типы классификации товаров. Товарный ассортимент

Существует несколько классификаций товаров, среди которых наиболее важной является та, которая делит все товары и услуги по конечному назначению товара, исходя из предполагаемого покупателя. По этой классификации все товары делятся на две группы: потребительские товары и услуги и товары и услуги производственного назначения. 

В свою очередь товары потребительского назначения могут быть классифицированы и по другому признаку, например, по присущей им долговечности: товары длительного пользования (автомобили, холодильники, электробытовые приборы и т.п.); товары краткосрочного пользования (одежда, обувь); товары одноразового пользования (еда, предметы гигиены). 

Весьма популярной у маркетологов является классификация товаров на основе покупательских привычек потребителя. По  этому принципу можно выделить: товары повседневного спроса; товары предварительного выбора;  товары особого спроса;  товары пассивного спроса. 

Товары повседневного спроса – это те, которые потребители покупают часто, без особых раздумий и сравнения друг с другом (повседневная еда, туалетные принадлежности, газеты и т.п.). 

В свою очередь эти товары могут подразделяться на основные товары, которые покупаются регулярно (хлеб, молоко, мыло и т.п.; товары импульсивной покупки, о покупке которых обычно не задумываются до тех пор, пока не увидят товар случайно (газеты, жвачка, мороженое); товары для экстренных случаев (большинство медикаментов, зонтики во время дождя). 

Товары предварительного выбора – это те, к покупкам которых покупатель готовится заранее, сравнивая между собой различные образцы по качеству, внешнему виду, цене и другим признакам (мебель, одежда, электробытовые приборы). 

Товары особого спроса – это товары с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары, ради приобретения которых покупатели готовы затратить дополнительные усилия и средства. Обычно это особо модные, престижные товары. 

Товары пассивного спроса – это товары, о которых потребитель не знает или по каким-то причинам не хочет покупать (различные страховки, электрические зубные щетки и т.п.). Сбыт их идет очень вяло, но благодаря именно таким товарам появились на свет многие маркетинговые методы стимулирования сбыта. 

Товары производственного назначения также могут быть классифицированы по многим признакам. Важнейшей из них является классификация по роли в производстве. Здесь выделяют три группы товаров: капитальное имущество, материалы и детали, эксплуатационные запасы. 

Капитальное имущество включает в себя товары, которые многократно используются в производственном процессе, не изменяют своего облика и не становятся частью конечного продукта (здания, сооружения, оборудование). 

Материалы и детали – это товары, полностью используемые в производстве, обычно они меняют свой физический облик и становятся частью конечной продукции (сырье, полуфабрикаты, топливо, энергия, смазочные, упаковочные материалы). 

Эксплуатационные запасы – это товары, необходимые для повседневного функционирования фирмы. Весьма похожи на вспомогательные материалы, но связаны, в основном, с административной и ремонтной деятельностью (средства и материалы для уборки и ремонта, канцелярские принадлежности, оборудование административных помещений и т.п.). 

Многие фирмы производят не один продукт, а несколько. Они могут быть схожими, а могут и весьма различаться между собой. 

Группа продуктов, сходных по своему назначению и/или использованию, называется продуктовой (товарной) линией или ассортиментной группой. 

Совокупность всех товарных линий (ассортиментных групп), всех товарных единиц, выпускаемых фирмой, образует ее товарную номенклатуру (товарный ассортимент) или продуктовую смесь. 

Товарная номенклатура характеризуется такими показателями, как: широта, насыщенность, глубина, гармоничность. 

Под широтой товарной номенклатуры понимается численность товарных линий, выпускаемых фирмой.

Под насыщенностью товарной номенклатуры имеют в виду общее число составляющих ее товаров. 

Под глубиной товарной номенклатуры подразумевают варианты предложений каждого отдельного товара в рамках товарной линии. 

Под гармоничностью товарной номенклатуры понимают степень близости между товарами различных ассортиментных групп. 
Изменение товарной номенклатуры обеспечивается двумя основными методами: наращиванием и насыщением. 

Наращивание происходит тогда, когда фирма выходит за рамки тех товарных линий, которые она имеет в настоящее время. Насыщение товарного ассортимента идет путем добавления новой продукции в рамках уже существующих товарных линий. 

3.3. Концепция жизненного цикла товара (ЖЦТ). Этапы и модели ЖЦТ.

Время, которое товар находится на рынке, называется жизненным циклом товара (ЖЦТ). Концепция ЖЦТ создана американским маркетологом Т.Левиттом в середине шестидесятых годов двадцатого века. Типичный ЖЦТ описывается кривой, построенной в координатах объем продаж/время (рис. 3. 1). Это так называемая традиционная кривая, где все стадии жизненного цикла видны отчетливо. 
Рис. 3.1. Традиционная кривая ЖЦТ
ЖЦТ включает в себя четыре стадии (этапа): внедрение (I), рост (II), зрелость (III), спад (IV). Рассмотрим каждую из них. 

I. Внедрение. Эта стадия характеризуется незначительным ростом объемов продаж, отсутствием прибыли (или даже убыточностью) из-за больших затрат, связанных с выведением товара на рынок. Конкуренция слаба. Главная цель производителя здесь – создание осведомленности о товаре, главный инструмент – реклама. Применяется стимулирующий и развивающий маркетинг. При этом расходы на маркетинг (а они здесь весьма высоки) должны быть направлены на обеспечение высокой доли рынка. 

II. Рост. Cпрос на товар растет, растут продажи и прибыли. Здесь покупателям предлагаются различные модификации товара с тем, чтобы быстрее завоевать рынок. Цель маркетинга - расширение сбыта. Главный вид маркетинга – развивающий. Маркетинговые расходы высоки, но имеют тенденцию к снижению. Конкуренция нарастает. 

III. Зрелость. Темпы роста продаж замедляются, прибыль стабилизируется или даже падает. Товар завоевал рынок. Конкуренция на этой стадии максимальна, что требует значительных затрат прибыли на борьбу с конкурентами и сохранение достигнутого положения. Главный вид маркетинга – поддерживающий. 

На стадии зрелости некоторые маркетологи выделяют подстадию насыщения, которая характеризуется стабилизацией объемов продаж и состава покупателей с последующим медленным их сокращением. Прибыль снижается. Могут появляться новые модификации товаров, продлевающие стадию зрелости. 

IV. Спад (упадок, деградация). Резкое падение объемов сбыта и прибыли. Модернизация товара может замедлить эти процессы, а ремаркетинг даже способен вдохнуть в товар как бы новую жизнь, однако товар все равно идет к своему закату и должен быть рано или поздно снят с производства. Задачей маркетологов является определение подходящего момента и способа снятия товара с рынка с тем, чтобы не повредить имиджу фирмы, не подорвать доверия к ней у покупателей. 

И все же не стоит забывать, что деление ЖЦТ на стадии достаточно условно. 

Заметим, что очертания кривой ЖЦТ являются более или менее одинаковыми для большинства продуктов, вместе с тем, немалое количество товаров имеют совсем иной рисунок кривых ЖЦТ. Рассмотрим наиболее типичные из них (рис. 3. 2. )

Кривая бума (а). Здесь маркетинговая стратегия почти сразу выводит товар на стадию роста (стадия внедрения очень коротка), а затем стадия роста тоже весьма быстро переходит в стадию зрелости, которая длится очень долго. 

Кривая повторного цикла (б). Для некоторых товаров характерен переход из стадии зрелости или даже упадка в стадию повторного роста. Этот второй цикл (второй “горб”) возникает в связи с маркетинговыми мероприятиями по стимулированию сбы та.

Гребешковая кривая (в). Маркетинговые мероприятия на путях открытия новых рынков, новых характеристик товара, новых способов его использования могут выводить один и тот же товар на новый этап роста из этапа зрелости. 

Кривая увлечения (г). Характерна для особо модных, порой экстравагантных, товаров (песни, кинофильмы, некоторые книги, прически). Здесь заметен весьма бурный этап роста и очень короткий период зрелости, резко переходящий в этап спада. 

Разновидностью кривой увлечения являются кривая фетиша и кривая продолжительного увлечения. 


Рис. 3. 2. Модели ЖЦТ 

Кривая фетиша (д) описывает жизненный цикл ультрамодных товаров, увлечение которыми носит весьма бурный, порой неожиданный характер. Однако, неожиданно начавшись, это увлечение столь же неожиданно проходит (стадия зрелости практически отсутствует). 

Для кривой продолжительного увлечения (е) типичной является длительная стадия спада, когда товар, уже переживший свои лучшие времена, тем не менее задерживается на рынке, т. к. продолжает пользоваться спросом и сохраняет довольно значительный уровень продаж. 

Кривая возобновления или ностальгии (ж) характерна для товаров, которые на стадии спада в силу каких-то причин вдруг резко обретают новую популярность. 

Кривая сезонности (з) характерна для товаров, которые хорошо продаются только по определенным сезонам (зонты, меха, лыжи, солнечные очки и т.п.). 

И, наконец, ЖЦТ, который не имел на рынке успеха, тоже может быть представлен особой кривой, которая называется кривой провала или фиаско (и). 

3.4. Продуктовый портфель фирмы и его анализ

Большинство компаний, как известно, производит несколько видов товаров, то есть имеет так называемый продуктовый портфель. Крайне важно, чтобы эти товары находились на разных стадиях жизненного цикла с тем, чтобы прибыль от продажи одних перекрывала потери от спада или недостаток средств на стадии внедрения у других. 

В сбалансированном продуктовом портфеле фирмы должны быть следующие группы товаров: 1) основная продукция – те товары, что находятся на стадии роста и приносят основную прибыль;. 2) поддерживающая продукция – те товары, которые находятся в стадии зрелости и приносят стабильную выручку; 3) стратегическая продукция – товары, выходящие на рынок (стадия внедрения) и призванные обеспечить будущие прибыли фирмы; 4) тактическая продукция – товары, как бы дополняющие товары первой и второй групп и призванные стимулировать их продажи; 5) товары, уходящие с рынка – товары, находящиеся на стадии спада; 6) группа разрабатываемых товаров. Эти товары еще не вышли на рынок, но находятся на подходе к нему. 

Соотношение между названными группами не является постоянным, но маркетологи считают, что для успешной деятельности фирмы основная группа должна составлять 70-75% всех выпускаемых ею товаров. 

Продуктовый портфель фирмы может анализироваться различными методами. Один из них, базирующийся на концепции ЖЦТ, предложен специалистами Boston Consulting Group и получил название Бостонской матрицы (рис. 3. 2).

Согласно этому подходу, все товары, выпускаемые фирмой, могут быть отнесены в зависимости от занимаемой доли рынка и темпов ее расширения, к одной из четырех продуктовых групп: 1) “трудные дети”; 2) “звёзды”; 3) “дойные коровы”; 4) “изгоняемые собаки”.

“Трудные дети” (нередко их называют также вопросительными знаками) – это товары, только выходящие на рынок и имеющие слабые рыночные позиции. Они нуждаются в серьезной маркетинговой политике (развивающий и стимулирующий маркетинг), в значительных средствах на продвижение, поддержку и сбыт. Прибыли эта группа товаров практически не приносит и нуждается в финансовой подпитке. 
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Рис. 3. 2. Бостонская матрица

“Звёзды” – товары, продающиеся в условиях быстро нарастающего спроса, т.е. находящиеся на стадии роста. Они начинают приносить прибыль, которая имеет выраженную тенденцию к росту. Требуют развивающего и поддерживающего маркетинга. 

“Дойные коровы” – товары, находящиеся на стадии зрелости. Они отличаются высоким, стабильным спросом, приносят высокую, стабильную прибыль, часть которой направляется на поддержку товаров первых двух групп. Для данной группы товаров нужны мероприятия по поддерживающему маркетингу. Если же спрос начинает снижаться, то могут быть предприняты ремаркетинговые усилия. 

“Изгоняемые собаки” – потенциально наиболее уязвимые товары фирмы, которые уже не пользуются спросом и подлежат снятию с рынка в ближайшее время. Возможно, они еще не приносят убытков, но такая перспектива более чем реальна. 

Матрица показывает, что товар не является самоокупаемым на всех этапах своего жизненного цикла: сначала он “подкармливается” за счет других товаров, затем сам становится “кормильцем”, в конце же концов его приходится “изгонять”. Поэтому для фирмы важно сбалансировать свой продуктовый портфель так, чтобы в нем было достаточно и “детей” (будущих “кормильцев”), и “звезд”, и “дойных коров”. 

Использование этой матрицы наиболее эффективно тогда, когда ее строят и для собственного продуктового портфеля, и для продуктового портфеля конкурентов, оценивая и сравнивая их силу и слабость по тем или иным товарным группам. 

3.5. Разработка новых товаров и ее этапы.

В процессе разработки новых товаров маркетологи выделяют семь этапов: 1) выработка идеи товара; 2) фильтрация (или оценка) идеи; 3) проверка концепции продукта; 4) экономический анализ оставшихся идей;  5) создание продукта;  6) пробный маркетинг; 7) коммерческая реализация. 

На первом этапе вырабатывается идея продукта, то есть общее представление о возможном товаре, который фирма могла бы предложить рынку. 

Существуют два источника идей о новых продуктах: а) пожелания потребителей (рыночные источники); б) внутрифирменные исследования (лабораторные источники). 

Ключ к успеху нового товара – умелое сочетание обоих источников. При этом заметим, что в маркетинге под новыми товарами понимаются следующие их типы:

а) совершенно новые товары – те, аналогов которым до сих пор на рынке не было. Их немного (ЭВМ, пенициллин, факс и т.п.) и они призваны, как правило, удовлетворять новые потребности;

б) товары с коренным усовершенствованием. Это усовершенствование значительно изменяет старый товар и с помощью его старая потребность удовлетворяется на качественно новом уровне (лазерные диски, видеокамеры, радиотелефоны и т. п.);

в) товары с некоторым усовершенствованием. Эти усовершенствования лишь несколько улучшают товар, на удовлетворение старой потребности это влияет несущественно (фотоаппарат с автоматической выдержкой, наручные часы с календарем и т. п.);

г) товар рыночной новизны – старый товар на новом рынке;

д) товар новой сферы применения – это старый товар, для которого найдены иные, чем прежде, возможности применения (например, нейлон вначале использовался как материал для канатов и лишь потом стал применяться для изготовления одежды). 

Выбор типа нового товара, который компания будет предлагать рынку, зависит от возможностей и потребностей потенциальных покупателей, состояния рынка и многих других обстоятельств. 

После того, как фирма определила свои потенциальные новые товары, наступает второй этап – фильтрация или оценка идеи. Цель этого этапа – тестирование предложенных идей с позиций возможности их реализации в производственном и маркетинговом плане. Плохие идеи отсеиваются. 

Третий этап разработки нового товара – проверка концепции товара. Здесь в ходе полевых маркетинговых исследований потенциальным покупателям предоставляется возможность оценить идеи предлагаемых к выпуску товаров; кроме того, выявляются намерения покупателей совершать покупки этих товаров. Идеи, не вызвавшие покупательского энтузиазма, отсеиваются. 

Четвертый этап – экономический анализ оставшихся идей. Здесь проводится детальный прогноз спроса, издержек, конкуренции, прибыли, требуемых инвестиций. Малоэффективные и дорогостоящие варианты устраняются. 

Пятый этап – создание продукта, формирование его физического облика (дизайн, упаковка, марка и т.д.). Определяется рыночный сегмент, которому будет предназначен товар. Очень дорогостоящий, затратный этап. 

Шестой этап – пробный маркетинг, или тест-маркетинг, своего рода эксперимент по реализации пробных партий нового товара и наблюдение за реакцией покупателей. Активно используется только крупными фирмами, производящими массовую продукцию и имеющими сильные рыночные позиции. 

Седьмой, последний, этап – это коммерческая реализация. Он соответствует этапу внедрения в ЖЦТ. Здесь требуются большие затраты и быстрое принятие решений по каналам сбыта, рекламе, ценовой политике и срокам достижения прибыльности. 

При создании новых товаров производители обязательно должны учитывать восприятие их покупателями. Для товаров потребительского назначения это восприятие обычно вписывается в следующую схему. 

Первое время (на этапе внедрения) новинку воспринимает небольшое число людей (суперноваторы и новаторы). Суперноваторами считают первые 2,5% покупателей, к новаторам относят следующие 13,5%. Они подключаются к потреблению нового товара в конце этапа внедрения и в начале этапа роста. Представителей этих групп отличают ярко выраженные склонность к риску, стремление к оригинальности, первенству. 

На излете этапа роста и в начале этапа зрелости к потреблению товара-новинки подключается так называемое раннее большинство (34%) покупателей. Они интересуются новыми товарами, но при этом отличаются осмотрительностью и никогда не бывают лидерами их потребления. 

На стадии насыщения, в конце этапа зрелости потребление товара расширяется за счет позднего большинства (тоже 34%). Эти покупатели воспринимают новое лишь после того, как его опробовало раннее большинство. 

На этапе спада потребление когда-то нового товара идет главным образом лишь в группе покупателей, называемых консерваторами (16%). Эти люди не склонны к новизне, они привержены традициям, старине и воспринимают товар лишь тогда, когда он тоже в какой-то мере становится традицией. 

Маркетологи должны помнить об этой градации покупателей с тем, чтобы умело управлять производством, сбытом и разработкой модификаций товара. 

Отметим далее, что на решение покупателей, принадлежащих к любой группе, о приобретении нового товара в той или иной степени влияние оказывают следующие обстоятельства: а) сравнительные преимущества нового товара, то есть степень его фактического или кажущегося превосходства над старыми товарами; б) совместимость нового товара, то есть соответствие его опыту и потребительским ценностям покупателя; в) сложность использования и приобретения товара; г) возможность опробования товара малыми количествами, так называемая делимость знакомства; д) степень наглядности результатов использования товара; е) цена товара; ж) текущие издержки по содержанию и обслуживанию товара; з) одобрение потребления товара со стороны общества. 

Важно подчеркнуть, что товар, вынесенный на рынок по всем правилам, отнюдь не застрахован от неудач. Их терпят до 40% товаров потребительского назначения, 20% товаров производственного назначения, 18% услуг. 

Помня об этом, фирмы стараются в какой-то степени обезопасить себя от неудач, для чего применяют разнообразные средства и методы. Наиболее простым и популярным среди них является анализ рыночной ситуации с помощью матрицы И. Ансоффа или матрицы “товар/рынки” (рис. 3.3).
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Рис. 3. 3. Матрица “товар/рынки” 
В матрице приведены прогнозы вероятности успеха фирмы, выходящей на разные рынки со старыми и новыми товарами, и роста ее общих издержек по производству и реализации продукции. В эти расходы включаются все затраты, связанные с проектированием, производством товара, его сбытом, рекламой, транспортировкой и  т.п. Данная методика позволяет в самом первом приближении оценить финансовые возможности предприятия при выходе на рынок по различным стратегиям и выявляет степень риска каждой стратегии. Полезна на предварительном этапе оценки конкурентоспособности предприятия и его продукции.

3.6. Товарная марка. Упаковка товара.

Важным моментом разработки и выпуска нового товара является создание его рыночной атрибутики: товарной марки, фирменного имени, фирменного (марочного) знака, товарного знака. 

Товарная марка – это имя, знак, символ (или их сочетание), которые обозначают продукцию фирмы и отличают ее от продукции конкурентов. 

Фирменное имя (марочное название) – это часть товарной марки, которая может быть обозначена голосом, может быть произнесена (слово, буква или их группы). Например: ЗИЛ, Сбербанк, Аэрофлот. 

Фирменный (марочный) знак – это часть товарной марки, которая различается зрительно (символ, рисунок, цвет, шрифт и т.п). 

Если фирменное имя и/или фирменный знак зарегистрированы и защищены юридически, то они образуют товарный знак. Изготовитель товара или продавец в таком случае имеет защищенные законом исключительные права на использование зарегистрированного товарного знака. 

Основными требованиями к товарному знаку являются: простота, индивидуальность, привлекательность, охраноспособность. 

Товарный знак отличает одного товаропроизводителя от другого, облегчает сегментирование рынка и привлечение новых покупателей, повышает престижность продукции. 

Вместе с тем, наличие товарного знака потребителями ассоциируется не только с определенным престижем и качеством, но и с более высокой ценой товара. Поэтому в последнее время фирмы, нередко под давлением обществ потребителей и государства, а также и по собственной инициативе отказываются от применения товарных знаков, прежде всего в отношении социально ориентированной продукции (например, лекарств). 

Товарный знак обычно изображается на упаковке товара. Упаковка – это элемент товара в реальном исполнении, часть оформления товара, включающая в себя тару, этикетку и вкладыши. 

Тарой является любая емкость, в которую помещается товар (ящик из дерева, картонная коробка, стеклянная или пластиковая бутылка, бумажный пакет и т.д.). 

Этикетка – это наклейка, помещенная на таре и содержащая фирменное название продукта, символ компании, рекламные материалы, краткие инструкции по хранению и использованию товара. 

Вкладышами могут быть детальные инструкции и указания по использованию, хранению, ремонту и обмену продукции, рекламные брошюры и листки, а также различные премии покупателям. 

Маркетологи обычно выделяют следующие функции упаковки: 1) защитная; 2) пользовательская; 3) коммуникативная; 4) сегментирующая; 5) сбытовая; 6) обновляющая. 

Упаковка – действенный инструмент маркетинга. Хорошая упаковка для потребителей является дополнительным удобством, а для производителей –дополнительным средством стимулирования сбыта. 

Тем не менее, упаковки некоторых товаров в последние годы попали под придирчивый взгляд общественности и государства.

Во многих странах мира, в том числе и в России, приняты специальные законы об упаковке, регламентирующие экологические и этические требования к материалам, оформлению и информационной насыщенности упаковок различных товаров. Имеются и международные нормы на этот счет. 

3.7. Конкурентоспособность товара

Все товары на рынке так или иначе конкурируют друг с другом. Возможность товара выдерживать конкуренцию со своими аналогами называется конкурентоспособностью. Конкурентоспособность – одна из важнейших характеристик любого товара, содержащая комплексную оценку всей совокупности его качественных и экономических свойств (параметров) относительно выявленных требований рынка или свойств другого товара. Понятие конкурентоспособности имеет относительный характер. Оно четко привязано к условиям конкретного рынка (характеристикам покупателей, конкурентов, поставщиков и другим параметрам) и времени продажи. 

Оценка конкурентоспособности проводится опытными экспертами и включает в себя следующие этапы:

1. Анализ рынка и выбор наиболее конкурентоспособного товара-эталона для сравнения со своим товаром. 

2. Определение набора сравниваемых технических и ценовых параметров и их весов. 

3. Расчет по специальной методике интегрального показателя относительной конкурентоспособности товара (Ic).

Если интегральный показатель относительной конкурентоспособности (Ic) анализируемого товара по отношению к товару-эталону больше единицы (Ic>1), то анализируемое изделие превосходит эталон, если Ic<1 – уступает ему. При Ic =1 оба товара находятся на одном уровне. Задача производителя получить Ic(1. Это можно сделать, целенаправленно улучшая технические характеристики товара и уменьшая ценовые. Вместе с тем, следует признать, что ценность полученного интегрального коэффициента для определения конкурентоспособности товара тем выше, чем большее количество сопоставлений с эталонами, выпускаемыми разными фирмами, будет проведено. 

 4. ЦЕНЫ И ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА
4.1. Цена в системе маркетинга. Виды цен. 
Второе “Р” маркетинга, рассмотрению которого посвящена данная тема, – это цена (price). Цена – сложнейшая экономическая категория, которая, с одной стороны, в денежной форме показывает затраты производителя по изготовлению и реализации товара, а, с другой, – отражает денежную оценку полезности товара потребителями. Иными словами, цена есть результат рыночного согласования спроса и предложения на тот или иной товар в данных условиях конкретного рынка.

Цена – один из главнейших элементов рыночного механизма и, следовательно, важнейшая составляющая комплекса маркетинга. Она всегда была наиболее удобным и быстродейственным инструментом в руках производителей и торговцев, с помощью которого они воздействовали на потребителей и конкурентов, обеспечивали возмещение своих издержек и получали прибыль. 

Цена очень гибкий инструмент маркетинга. Она неоднократно меняется на протяжении ЖЦТ. При этом общее требование к политике ценообразования таково: цена должна быть достаточно высокой, чтобы компенсировать затраты производителя и обеспечивать нормальное выполнение необходимых функций всеми участниками процесса реализации товара. В то же время цена должна быть достаточно низкой, чтобы товары фирмы могли выдержать конкуренцию и были “по карману” покупателям. Исходя из этого маркетологи предполагают, что нет цены вообще, а есть цена на конкретный товар в конкретный период времени. 

Существуют различные виды цен. 

В зависимости от масштаба торговых операций и вида продаваемого товара выделяют: а) оптовые цены, по которым товары реализуются партиями в сфере оптовой торговли; б) розничные цены, по которым товары реализуются конечным потребителям через сферу розничной торговли; в) тарифы (расценки) – цены, по которым производится оплата услуг (коммунальных, ремонтных, связи и т. п.). 

По признаку степени свободы цены можно подразделить на следующие группы: 

а) твердые (или жестко фиксированные) цены. Они назначаются государством и строго контролируются им. Изменение таких цен производителем или торговцем преследуется по закону; б) регулируемые цены также контролируются государственными органами, но их роль в этом процессе чаще всего сводится к установлению верхнего или нижнего предела цен на определенные группы товаров; в) свободные цены, которые формируются под воздействием конъюнктуры рынка, законов спроса и предложения. В хозяйственной практике применяются и другие характеристики цен, основанные на самых разнообразных признаках.

Так, все виды цен, определяемые на основе расчетов, называют расчетными. Цены, величина которых определена предваряющим акт купли-продажи соглашением между продавцом и покупателем, называются договорными. В экономическом анализе и статистике, а также в различных исследованиях используются текущие и сопоставимые цены. В ходе разработки бизнес-планов, проектов и различных прогнозов применяют так называемые прогнозные цены. Нередко вид цены определяется типом рынка, на котором она складывается. Здесь выделяют биржевые, аукционные, комиссионные цены. Особый вид цен – мировые цены. Они представляют собой либо реально действующие на мировом рынке цены на те или иные товары, либо средние значения цен на одни и те же товары, установившиеся в разных странах и регионах, либо цены, определяемые некоторыми международными организациями, ведающими торговлей (например, цены на нефть, диктуемые ОПЕК).

4.2. Основные ценообразующие факторы
На  цену воздействуют различные факторы. Среди них важнейшими являются: 1) потребители; 2) издержки производства и реализации; 3) конкуренты; 4) государ- ство; 5) участники каналов сбыта. Рассмотрим эти факторы. 

1. Потребители (спрос). Согласно закону спроса потребители обычно из двух товаров одинакового качества приобретают тот, который дешевле. месте с тем следует помнить, что спрос на товары бывает эластичным и неэластичным. Если спрос эластичен, то снижение цен приводит к росту объемов продаж и, следовательно, к росту массы прибыли. Если же спрос неэластичен, то колебания цен не оказывают существенного влияния на величину спроса и лишь рост цен может привести к росту выручки и, соответственно, прибыли. 

В то же время нельзя забывать, что потребители реагируют на цены и чисто психологически. Некоторые из них полагают, что высокие цены эквивалентны высокому качеству товара. Поэтому снижение цен такими покупателями воспринимается как ухудшение качества и приводит к падению спроса. Влияет на покупателей и наличие более дешевых товаров-заменителей, на которые спрос может переключаться сравнительно легко. В политике ценообразования необходимо учитывать и настоятельность потребности в том или ином товаре. Если она высока, то покупатели купят товар и по высокой цене, если нет, то цену придется снижать. Поэтому, например, зимние вещи летом не предлагают, а если это все же случается, то цена на них минимальна. 

2. Издержки. Это важнейший фактор ценообразования. Величина затрат на производство и реализацию продукции определяет минимальный уровень цены товара. Издержки делятся на постоянные и переменные. Постоянные издержки – это та часть затрат, которая не зависит от объемов выпуска продукции (плата за землю, помещения, связь, тепло, затраты на содержание оборудования и т.п.). Переменные издержки – это та часть затрат, величина которых меняется в зависимости от масштабов производства (затраты на сырье, материалы, оплата труда производственных работников и т.п). Фирма может реализовывать продукцию какое-то время по ценам, не покрывающим все издержки, но в любом случае цена должна возмещать производителю постоянные издержки. 

Маркетинговое пространство цены лежит, таким образом, в промежутке между величиной постоянных издержек в расчете на единицу продукции (минимальная цена) и так называемой запретительной ценой, т.е. ценой, при которой спрос на продукцию практически отсутствует. 

3. Конкуренция. При острой конкуренции цена в значительной степени определяется рынком, фирмы вынуждены считаться с ценами конкурентов в большей степени нежели со своими притязаниями на прибыль. Средний уровень цен на продукцию в этой ситуации невысок. Если же конкуренция небольшая, то производители в той или иной мере приобретают черты монополий, их власть над рынком достаточно велика и цены в такой ситуации будут высокими. 

4. Государство. Действия государства могут весьма существенно сказываться на процессах ценообразования. Правительства, принимая решения о налогах, бюджете, пошлинах и т.п. косвенно влияют на уровень цен. Могут приниматься и прямые государственные акты, устанавливающие минимальные или максимальные цены на те или иные товары. 

5. Участники каналов сбыта. Если производитель контролирует каналы сбыта, то окончательная продажная цена в значительной степени зависит от него. Если же контроль производителя за каналами сбыта слаб, то оптовые и розничные торговцы могут не только взвинчивать цены, но и создавать, порой случайно, неблагоприятную для того или иного производителя обстановку ценовой конкуренции в канале сбыта. 

В своей деятельности фирма должна учитывать влияние вышеперечисленных факторов и грамотно строить свою ценовую политику. 

4.3. Основные цели и методы ценообразования

Конкретная величина цены зависит во многом от целей фирмы. Важнейшие цели, которые могут преследоваться в процессе ценообразования, таковы:

1. Обеспечение прибыльности. Цель содержит две подцели: а) максимизация текущей прибыли; б) быстрое получение наличных денег. Цель имеет кратко- и среднесрочный характер. При избрании фирмой такой цели ценообразования цены на товары имеют тенденцию к росту, но нередко имеет место и некоторое снижение цен при росте продаж. 

2. Увеличение сбыта. Подцели: а) максимизация сбыта; б) завоевание или сохранение определенной доли рынка. Цель носит долгосрочный характер, а цены при таком целеполагании имеют тенденцию к снижению. 

3. Обеспечение выживаемости. Подцели: а) обеспечение окупаемости затрат; б) сохранение существующего положения. Цель имеет краткосрочный характер. Цены обычно устанавливаются на уровне затрат или едва превышают их. 

4. Обеспечение лидерства по качеству. Цель имеет долгосрочный характер. Цены на товары устанавливаются на достаточно высоком уровне, чтобы бесперебойно обеспечивать финансирование затрат на НИОКР. 

Цели ценообразования реализуются через определенные методы. 

Любой метод ценообразования должен исходить из того, что цена, рассчитанная с его помощью, должна: а) обеспечивать предприятию безубыточность, то есть покрытие издержек; б) предприятие должно получать достаточно прибыли; в) цена должна помогать предприятию выигрывать в конкурентной борьбе; г) цена должна быть приемлемой для потребителя. 

Существует множество методов ценообразования. Все они могут быть сгруппированы по трем направлениям: 1) методы, основанные на издержках; 2) методы, основанные на мнении покупателей; 3) методы, основанные на ценах конкурентов. Рассмотрим их подробнее. 

Методы, основанные на издержках. Самым простым из этих методов является метод, названный издержки плюс средняя прибыль. При этом методе к издержкам фирмы по производству того или иного товара добавляется прибыль в виде определенного фиксированного процента. Технически этот процент может представлять собой накидку на издержки, а может являться долей в продажной цене товара. (Например, изделие продается за 100 руб. при величине издержек 80. В данном случае можно сказать, что надбавка в 20 руб. составляет 25% к издержкам или 20% в продажной цене). Величина этой надбавки во многом зависит от условий, сложившихся на рынке не только данного товара, но и на рынках товаров-заменителей. Поэтому величина ее не является постоянной. 

Достоинство данного метода состоит в том, что он ориентирован на издержки, о которых производитель осведомлен лучше всего. К его недостаткам следует отнести то, что здесь слабо выражена связь с текущим спросом на товар, плохо учитывается влияние на цену потребительских свойства товара и его заменителей. Наиболее эффективно применение данного метода в случаях: назначения цен на новую продукцию, при превышении спроса над предложением, при определении цен на штучные товары. 

Разновидностью данного метода является так называемый агрегатный метод, который не носит самостоятельного характера, но может использоваться в тех случаях, когда товары конструктивно сочетаются друг с другом (электромясорубки и миксеры, люстры с различным количеством рожков, дорожные автомашины и т.п.). 

Цена в этом случае определяется суммированием цены общего для всех изделий блока и цен на отдельные конструктивные элементы (“насадки”). Достоинством данного метода является его простота и полный учет затрат производителя. Недостатки же коренятся в том, что при ошибочном определении цен отдельных элементов вероятность ошибки в установлении цены всего изделия многократно возрастает. 

Еще одним довольно распространенным методом ценообразования, основанном на издержках, является метод анализа безубыточности. Этот метод базируется на расчетах издержек фирмы и ее дохода, получаемого в результате реализации различных объемов произведенной продукции.  

Формула, используемая в этом методе такова:

Qo = FC/ (P – VC),

где Qo – объем выпуска, обеспечивающий фирме безубыточность (точка безубыточности);
FC – общие постоянные издержки фирмы;

P – цена единицы выпуска, при которой обеспечивается безубыточность (так называемая затратная цена);

VC – переменные издержки выпуска одной единицы продукта

Метод требует рассмотрения различных вариантов величины цены и определения их влияния на объем сбыта, необходимого для преодоления уровня безубыточности. Сам по себе этот метод не определяет окончательную цену товара, но дает представление о количестве товара, которое надо реализовать по той или иной цене для того, чтобы получить тот или иной объем прибыли. 

Достоинством метода является его научность, увязанность цены, возможной прибыли и объемов производства. Главный же недостаток здесь кроется в сложности определения функции затрат, в необходимости значительного упрощения связей цены и объемов реализации. 

Методы, основанные на мнении потребителей. В этом случае производители и продавцы стремятся устанавливать цену не на основе издержек, а опираются на представления потребителей о ценности, полезности товара или услуги. Этот метод позволяет устанавливать разные цены на один и тот же товар, реализуемый в различных условиях. (Например, чашка кофе в ресторане стоит много дороже, чем в студенческой столовой, при фактически одинаковых издержках, поскольку сама обстановка ресторана придает потреблению пищи дополнительную ценность в глазах потребителя.) Этот же метод используется и при установлении цен на отдельные марочные и фирменные изделия. 

Устанавливая цену на основе мнения потребителей, продавцы товара учитывают и некоторые психологические особенности восприятия цены различными группами покупателей. Так, основная масса потребителей в западных странах хорошо реагирует на неокругленные цены (например, цена 239 долл. воспринимается не только как более низкая, но и как более “научно обоснованная”, нежели цена в 240 долл.). Однако в нашей стране, как показывают результаты некоторых маркетинговых исследований, большинство покупателей, напротив, предпочитает округленные цены. При этом некоторые потребители, особенно пожилого возраста, видят в неокругленных ценах средство обмана, особенно, когда возникают трудности в расчетах или получении сдачи. Поэтому методы ценообразования, основанные на мнении потребителей, лучше всего применять только на четко сегментированных рынках. 

Методы, основанные на ценах конкурентов. В этом случае фирма ориентируется не столько на свои издержки, сколько на те цены конкурентов, которые уже сложились на рынке. Многие мелкие фирмы ориентируются на цены более крупной компании, как бы следуют за лидером. Свою цену они меняют при любых изменениях цен лидера. Экономисты называют такого лидера доминирующим. При этом цена мелкой фирмы может несколько отличаться от цены лидера (обычно в сторону повышения), но эта надбавка постоянна при всех ценовых колебаниях. 

В случае же, если силы фирм в той или иной отрасли примерно равны (рынок олигополии), может возникнуть ситуация так называемого барометрического лидера. Такой лидер, избранный либо по соглашению, либо по жребию, либо утвердившийся силой авторитета, определяет ценовую политику для всех фирм, входящих в олигополистический союз. 

Методы, основанные на ценах конкурентов, кажутся достаточно простыми и объективными, ведь цена к фирмам, следующим за лидером, как бы “приходит с рынка” и отражает его реалии. Между тем внутренняя ситуация в различных фирмах может значительно отличаться от того, что происходит у лидера. Поэтому слепое следование за лидером может вызвать у фирмы-последователя неожиданные дополнительные трудности как с покрытием издержек, так и со сбытом товаров. 

Все рассмотренные методы ценообразования не дают однозначного ответа на вопрос о том, какой должна быть цена на тот или иной конкретный товар. Цель их применения – сузить диапазон поисков окончательной цены. При этом следует помнить, что ни одна цена сама по себе не может считаться верной или ошибочной, если мы рассматриваем ее изолированно от той ценовой стратегии, которую проводит фирма

4.4. Ценовая стратегия и ее основные виды 
Ценовая стратегия фирмы – это увязанная с целями ценообразования долгосрочная ценовая деятельность фирмы на рынке по всей товарной номенклатуре в целом и по каждому отдельному товару на протяжении его жизненного цикла. 

Ценовая стратегия – основа поведения фирмы при назначении цены в каждой конкретной сделке. Стратегическая линия ценового поведения фирмы позволяет прогнозировать объемы прибыли, долю рынка, иметь определенный временной и финансовый резерв для манипулирования различными маркетинговыми инструментами воздействия на рынок. Методы ценообразования используются в рамках ценовой стратегии и позволяют сузить поле поисков наиболее приемлемой цены. 

Маркетологи выделяют довольно большое количеств ценовых стратегий, из которых три являются основными. 

1. Стратегия снятия финансовых сливок. В основе этой стратегии лежит желание быстрого финансового успеха. Фирма ориентируется на сегменты суперноваторов и новаторов и назначает на свои новые товары очень высокие (престижные) цены. Затем по мере насыщения спроса и в связи с выпуском на рынок новой, более совершенной модификации данного товара, цена на старую модель снижается, порой весьма резко. Такая стратегия целесообразна в условиях превышения спроса над предложением, если положение производителя близко к монопольному и т.п. В современных условиях данной стратегии придерживаются, главным образом, фирмы, выпускающие компьютеры, автомобили, некоторые виды бытовой техники. 

2. Стратегия проникновения. Она является как бы противоположностью стратегии снятия сливок. Здесь фирма продает свои новинки вначале по весьма низкой цене, что стимулирует спрос, наращивает объем продаж, увеличивает рыночную долю. По мере завоевания успеха цена начинает расти. Такой стратегии придерживаются сильные фармацевтические, пищевые, косметические компании. Мелким фирмам такая стратегия не очень подходит. Но и для крупных компаний использование данной стратегии осложнено, так как низкие цены на новинки нередко ассоциируются с низким качеством, а повышение цен на принятые тем или иным сегментом рынка товары может привести к потере части покупателей. 

3. Стратегия дифференцированных цен предполагает использование фирмой различных цен на одни и те же товары и услуги по отношению к разным категориям покупателей или в разное время. Инструментами такой стратегии могут выступать, например, различные скидки к цене для постоянных клиентов, для покупателей, платящих наличными или покупающих товар партиями; манипулирование ценами на услуги транспортных компаний, зрелищных учреждений, ресторанов, гостиниц и т.п. в зависимости от сезона, дня недели или времени суток и прочие меры. Такие цены позволяют фирмам в какой-то мере регулировать спрос и дают им возможность работать с наиболее прибыльными для себя сегментами рынка то есть осуществлять ценовую дискриминацию по отношению к остальным. Однако применять эту стратегию следует очень продуманно, так как необоснованная или слишком явная дифференциация цен может вызвать противодействие со стороны обществ защиты прав потребителей. 

Следует заметить, что нет и не может быть единожды раз и навсегда избранной цены. Политика ценообразования требует систематической настройки цен, которая учитывает изменения в издержках, соотношении спроса и предложения, конкуренции и в прочих факторах, влияющих на рынок. Цена – это адаптивный инструмент, с помощью которого фирма достигает свои цели, решает свои задачи, получает прибыль и завоевывает свою долю рынка. Нет и, наверное, не может быть абсолютно хороших методов и стратегий ценообразования. Все они дают лишь направление поиска цены и ограничивают рамки этого поиска. В этом суженном ценовыми стратегиями и методами пространстве фирма, учитывая психологию и возможную реакцию потребителей, прогнозируя действия конкурентов и правительства, определяет окончательную цену на конкретный товар в конкретный период времени. 

Последовательность шагов при принятии решения о конкретной цене товара может быть представлена так: 
1) постановка цели ценообразования (чего хотим добиться?);
2) определение спроса на товар (верхняя граница цены); 
3) расчет издержек производства (нижняя граница цены); 
4) анализ цен и товаров конкурентов (определение поля ценообразования); 
5) выбор метода ценообразования (как будем устанавливать цену?); 
6) установление первоначального варианта цены;
7) прогноз действий правительства и возможной реакции потребителей (установление окончательного варианта цены);
8) корректировка цены товара в зависимости от этапов его жизненного цикла или от других обстоятельств, т.е. в соответствии в ценовой стратегией. 

 5. СБЫТ И ЕГО ОРГАНИЗАЦИЯ
5.1. Сбыт: понятие, задачи, структура

Важнейшей составной частью маркетинга является сбыт и его организация в определенном месте, (третье “Р” маркетинга, place). 

Сбыт – очень широкое понятие. Это деятельность, осуществляемая производителями по формированию товарных потоков и направлению их потребителям. Сбыт начинается тогда, когда товар готов к продаже или поставке и заканчивается тогда, когда конечный потребитель получает товар. Иными словами,  сбыт – это перемещение товара в экономическом, юридическом и физическом пространстве.

Составной частью сбыта является система товародвижения, которая обеспечивает доставку товара к местам продажи (для товаров производственного назначения – к местам установки) в точно определенное время и с максимально высоким уровнем обслуживания покупателя. 

Сбыт – это деятельность, осуществляемая в той или иной мере через разнообразных посредников. Движение товара от производителя к конкретным посредникам нередко называют распределением (дистрибьюцией) продукта. 

Исходя из вышеприведенных положений, можно сказать, что сбыт – это деятельность по распределению продукции, перемещению ее к местам продажи для последующей реализации с целью удовлетворения нужд потребителей и к выгоде производителей. 

Задачами сбыта являются: 1) транспортировка товаров; 2) хранение и защита товаров; 3) накопление, сортировка и размещение продукции; 4) совершение сделок; 5) осуществление передачи прав собственности и владения товаром; 6) проведение маркетинговых исследований.

 Реализацией этих задач заняты участники каналов сбыта. 

5.2. Каналы сбыта: понятие, функции, виды, уровни
Канал сбыта – это, во-первых, путь, по которому товары движутся от производителей к потребителям и, во-вторых, совокупность всех физических и юридических лиц, связанных с передвижением товаров и их обменом. 

Маркетологи обычно выделяют следующие функции каналов сбыта,: 1) исследовательская; 2) стимулирующая, 3) контактная; 4) приспосабливающая; 5) переговорная; 6) организационная; 7) финансовая; 8) рứсковая. 

Существуют два основных типа каналов сбыта: прямые и косвенные.

Прямые каналы связаны с перемещением товаров и услуг от производителей к потребителям без использования независимых посредников. Схема такого канала проста: производитель ( потребитель. Прямой канал называется также каналом нулевого уровня. Уровень канала сбыта – это количество посредников, которые последовательно стоят между производителями и потребителями. 
Косвенные каналы связаны с перемещением товаров и услуг от производителя к независимому участнику товародвижения, а затем – к потребителю. 

Типичные схемы косвенных каналов таковы:

- канал первого уровня: производитель (розничный торговец ( потребитель;
- канал второго уровня: производитель ( оптовый торговец ( розничный торговец ( потребитель;

- канал третьего уровня: производитель ( оптовый торговец ( мелкооптовый торговец ( розничный торговец ( потребитель.

Каналы нулевого и первого уровней называются короткими, а каналы второго и всех последующих уровней – длинными. Кроме того, на каждом уровне тоже может быть разное число посредников, (например, три оптовика, четыре розничных торговца и т.п.), что расширяет канал сбыта. 

Иначе говоря, каналы сбыта измеряются длиной и шириной. Длина канала – это общее число независимых посредников в последовательной цепочке. Ширина канала – это количество независимых посредников на том или ином уровне.

Ширина и длина канала сбыта зависят от многих соображений. Для товаров потребительского назначения они таковы:

1. Если фирма заботится о престиже, высокой прибыли и значительном контроле над сбытом при его не очень большом объеме, она выбирает эксклюзивный (исключительный) тип сбыта, который характеризуется узкими и короткими каналами сбыта. Число оптовых и розничных торговцев здесь резко ограничено, они связаны исключительно с данной фирмой. 

2. Если фирма пытается сочетать престиж и контроль над каналом сбыта с высокими объемами прибыли и продаж, то она использует селективный (избирательный) тип сбыта, в котором применяются средние по ширине и длине каналы. Число оптовых и розничных торговцев сравнительно невелико, однако многие из них могут работать и на другие фирмы. 

3. Если же фирма стремится получить широкий рынок сбыта, массовый объем продаж и высокую прибыль, то она прибегает к интенсивному типу сбыта, при котором используется большое число оптовых и розничных торговцев. Каналы сбыта здесь чаще очень широкие, нежели длинные. 

Фирма может использовать и двойные каналы сбыта, когда, например, часть ее товаров (престижная продукция) движется по исключительному типу, а массовые товары – по интенсивному. 

Каналы сбыта продукции производственного назначения отличаются следующими особенностями: розничная торговля почти не используется; чаще используются узкие и прямые каналы сбыта; количество сделок в канале меньше, а объем заказов (в стоимостном выражении) больше; более квалифицированны участники каналов сбыта; купля-продажа в чистом виде нередко заменяется оформлением аренды. 

Обобщая, можем сказать, что выбор канала сбыта зависит от трех основных факторов: потребителей; товара;  эффективности (затратоотдачи). 

Потребители. От их желаний зависит характер продажи (в магазине, на лотке, по почте и т.п.), характер оплаты (наличные, чеки и т.п.), предпочтение тех или иных товарных марок и упаковок. 

Товар. Скоропортящиеся товары требуют коротких каналов, одежда и обувь –широких, товары производственного назначения – коротких, связанных с работой на заказ и т.п. 

Эффективность. Под экономической эффективностью (R) канала сбыта или его затратоотдачей подразумевается выраженное в процентах соотношение издержек, связанных с функционированием канала за определенный период времени (C) и прибыли (P), которую он приносит (R = P/C). Чем выше затратоодача, тем эффективнее канал сбыта.
5.3. Системы сбыта

Все участники сбытового процесса должны действовать согласованно и слаженно, то есть работать в системе. Маркетологи выделяют четыре основных типа сбытовых систем. 

1. Традиционная (конвенциональная) система сбыта. Она включает в себя независимых: производителя, одного или нескольких оптовых и розничных торговцев. Все участники этой системы самостоятельны и неподконтрольны друг другу, преследуют цели максимизации прибыли на своем участке товародвижения и не заботятся о росте прибылей на других участках канала сбыта. Товар переходит от звена к звену, как правило, с потерей права собственности. 

2. Вертикальная система сбыта. Она представляет собой единую целостность и включает производителя, одного или нескольких оптовиков и розничных торговцев, преследующих общие цели и интересы. Как правило, один из них выступает в главенствующей роли, например, владеет другими участниками канала, контролирует их деятельность, сохраняет за собой право собственности на товар. 

Вертикальные системы бывают двух основных видов: а) корпоративные (в рамках единой оргструктуры одной фирмы); б) договорные, т.е. созданные на основе договоренностей и координирующих программ. Это могут быть добровольные объединения розничных торговцев под эгидой оптовиков, кооперативы розничных торговцев, договоры на использование торговой марки компании при соблюдении определенных условий (франшиза) и т.п. 

3. Горизонтальные система сбыта – объединение каналов сбыта двух или более фирм при совместном освоении рынка, например, при нехватке мощностей, финансовых средств и т. п. 

4. Многоканальные системы сбыта, при которых торговля ведется и через собственную сбытовую сеть и через независимых посредников, т.е. допускается применение прямых и косвенных систем сбыта. 

Формируя свою систему сбыта фирма должна добиваться минимизации издержек на эти цели. Важнейший путь в этом направлении – это снижение затрат на транспортировку. При перевозке грузов используют пять основных видов транспорта: железнодорожный, автомобильный, водный, воздушный и трубопроводный. 
Сравнительная характеристика этих видов транспорта (по 5-балльной системе, где 1 – наихудшая оценка, 5 – высшая) приведена в табл. 5. 1. 

 Таблица 5. 1.

Сравнительная характеристика видов транспорта

	Вид транспорта
	Скорость
	Цена за т/км
	Надежность и точность следования графику
	Способность к перевозке различных грузов
	Проникае-мость в различные пункты назначения

	Автомобильный
	4
	2
	4
	3
	5

	Водный
	2
	5
	2
	3
	2

	Воздушный
	5
	1
	1
	2
	3

	Железнодорожный
	3
	3
	3
	4
	4

	Трубопроводный
	1
	4
	5
	1
	1


Выбор транспорта зависит от характера перевозимых грузов и от стоимости перевозок, так как транспортные расходы могут существенно изменить цену товара, а неудачный выбор вида транспорта – привести к потерям качества и потребительских свойств продукции. Нередко приходится прибегать сразу к нескольким видам транспорта. В таком случае используют загрузку товаров в специальные контейнеры, которые легко перегружать. 

5.4. Оптовая торговля: функции и способы организации
Сбытовая деятельность осуществляется в сфере обращения, в сфере оптовой и розничной торговли. 

Оптовая торговля – это звено в системе сбыта, связанное с закупками партий товаров непосредственно у производителей или торговцев с целью их дальнейшей перепродажи другим торговым посредникам. Оптовая торговля не связана с конечным потребителем за исключением случаев реализации продукции производственного назначения. Поэтому товар здесь может перепродаваться два, три и более раз, в отличие от розничной торговли, где товар продается конечному потребителю всего один раз. 

В оптовой торговле важное значение имеет право собственности на продукцию. В этой связи существуют три общие формы организации оптовой торговли:  оптовая деятельность производителей;  коммерческая оптовая деятельность;  агенты и брокеры.

 При оптовой деятельности производителей все оптовые функции выполняются самими производителями. Для этого они создают специальные сбытовые конторы и/или филиалы. Прибыль этих организаций является составной частью прибыли производителей. Наиболее широко оптовая деятельность производителей распространена там, где невелик круг потребителей, покупки для них представляются существенным событием, потребители сконцентрированы географически. Так реализуется продукция производственного назначения, автомобили, ряд товаров длительного пользования. 

Коммерческие оптовые организации создаются непосредственно для целей ведения оптовой торговли. Они приобретают право собственности на товары и на их перепродажу. Коммерческие оптовые организации создаются ради получения прибыли, которая извлекается через механизм цен в процессе сбыта принадлежащих им товаров. 

Агенты и брокеры также выполняют различные оптовые функции, но не имеют права собственности на товары. Это чистые посредники. Они работают за комиссионные (обычно в процентах от суммы сделок) или зафиксированную оплату посреднических услуг. Главное различие между агентами и брокерами состоит в том, что агенты используются на постоянной основе, а брокеры – на временной. 

Особой разновидностью торговых агентов являются дистрибьюторы. Они закупают товар непосредственно у производителя и сбывают его розничным торговцам. Действуют дистрибьюторы на договорной основе. В договорах фиксируются размеры торговых наценок. Эти наценки являются источником доходов дистрибьютора и покрывают его издержки. Права собственности на товар дистрибьюторы не имеют, хранят товар за свой счет.

Оптовая торговля осуществляется в разнообразных формах. Это биржевая торговля, аукционы, ярмарки. 

Товарная биржа – это постоянно действующий оптовый рынок, на котором реализуются по образцам массовые партии так называемых биржевых товаров (леса, угля, нефти, зерна, шерсти, хлопка, металлов и т.п.). Характерной особенностью биржевого товара является его однородность и неспецифичность, даже обезличенность, а также сложность в прогнозировании цены из-за влияния на нее многих факторов, не поддающихся предварительному учету. Через товарные биржи продается примерно 60-70 наименований различных биржевых товаров. Существуют специализированные и универсальные биржи. На специализированных обращается лишь один вид биржевого товара, на универсальных – различные их виды. 

Между тем, в последние годы значение товарных бирж как формы оптовой торговли постепенно снижается, их функции берут на себя разнообразные коммерческие оптовые организации, о которых уже говорилось. 

Другая форма оптовой торговли – аукционы. Здесь конкурируют покупатели. Побеждает в большинстве разновидностей аукционов тот, кто предлагает наибольшую цену на публичных торгах. Аукционы обычно проводят не сами продавцы, а аукционные фирмы. Предметом аукционной торговли являются, как правило, товары с ярко выраженными индивидуальными особенностями: меха, лошади, редкие породы древесины, антиквариат. 

Довольно значительное место в оптовой торговле занимают также ярмарки. Ярмарки – это периодически проводимые в заранее известном месте и в установленные сроки своеобразные съезды торговцев и производителей, на которых осуществляется купля-продажа крупных партий продукции и ее демонстрация, а также заключаются договоры на будущие поставки. На ярмарках реализуется, главным образом, товары сезонной торговли (сельскохозяйственная и лесная продукция, одежда и обувь), а также высокотехнологичная (машины и оборудование) и полиграфическая продукция. Ярмарки могут быть общими (универсальными) и специализированными (отраслевыми). 

Между тем в последнее время повысилось значение для оптовой торговли таких мероприятий как выставки. В отличие от ярмарок выставки не имеют строгой привязанности к месту и времени их проведения. Основная их цель – рекламирование товаров, информирование покупателей, установление деловых связей производителей и торговцев. В строгом понимании на выставках в отличие от ярмарок торговля представленными товарами не осуществляется. Однако в настоящее время проводятся так называемые выставки-ярмарки, где такая торговля имеет место. 

5.5. Розничная торговля: функции, виды и способы организации
Розничная торговля – это продажа продукции потребительского назначения конечным потребителям. Она замыкает сбытовую цепочку. 

Функции розничной торговли:  отбор товара, его сортировка и составление необходимого ассортимента; предоставление покупателям информации о товарах; хранение, маркировка товаров; установление цен на товары; оплата товаров, принятых от поставщиков; предоставление покупателям различных услуг (кредит, доставка и т.п.). 

Важнейшими видами розничной торговли являются организованная и неорганизованная торговля. 

Организованная торговля бывает нескольких видов: стационарная (через магазины, палатки, киоски, автоматы);  передвижная (через автолавки, вразнос, продажа на дому); посылочная (через почту, по каталогам, через Интернет). 

Большинство товаров реализуется через стационарную торговлю, но современная тенденция в развитии этих форм говорит о быстром повышении роли посылочной торговли в обслуживании покупателей. 

Неорганизованная розничная торговля представлена торговлей на базарах, стихийных рынках, толкучках. Здесь покупатель и продавец встречаются лицом к лицу, а цены на товар, как и прочие условия сделки, устанавливаются по взаимной договоренности сторон. 

5.6. Маркетинговые решения, принимаемые в торговле
Каковы же основные маркетинговые решения, принимаемые в оптовой и розничной торговле?

1.Выделение своего целевого рынка, т.е. покупателей, с которыми торговцы будут работать. Отбор ведется с использованием маркетинговых исследований. 
2. Решение о товарном ассортименте. Это отбор наиболее выгодных для себя товарных групп и выделение комплекса услуг, на которые имеется наибольшей спрос со стороны клиентов. Услуги могут быть:  предпродажные (прием заказов, примерка, демонстрация, реклама); послепродажные (доставка, упаковка, подгонка, возврат, установка, нанесение надписей);  дополнительные (справки, кино, телевизор, кредит, комната отдыха, присмотр за вещами, детьми, животными и т.п.). 

3. Решение о ценах. Необходимо определить величину торговой наценки в каждом конкретном случае (единая для всех или дифференцированная по клиентам, по товарам), какие льготы по цене и кому можно и нужно предоставить, возможно ли увеличение объем а продаж при снижении цен и т.п. 

4. Решение о размещении предприятия зависит от величины арендной платы, затрат на оборудование помещений, от системы налогообложения и пр. 

5. Решение по стимулированию сбыта (использование льгот, скидок, купонов и т.п.). 

6. ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДУКТА

6.1. Понятие продвижения продукта. Основные виды и цели продвижения.

Любая фирма должна не только создать товар, обоснованно назначить на него цену и обеспечить доступ к нему потребителей. Для успешного ведения дел необходимо постоянно информировать своих реальных и потенциальных покупателей о выпускаемых товарах и убеждать их в необходимости совершения покупок. Поэтому абсолютно необходимой четвертой составляющей комплекса маркетинга, четвертым “Р”, является продвижение товара (promotion). 

Продвижение – это любая деятельность фирмы по информированию реальных и потенциальных потребителей о себе и своих товарах, а также по убеждению этих потребителей в необходимости приобретения товаров фирмы. 

Отметим, что деятельность фирмы по продвижению достаточно сложна и должна осуществляться специалистами, нередко называемыми коммуникаторами. Само же продвижение имеет и второе название–  коммуникационная политика. 

Фирма или отдельное лицо, которое финансирует продвижение и в интересах которого оно осуществляется, называется заказчиком (или спонсором). 

Существуют два основных и два дополнительных вида продвижения. К основным видам относятся реклама и личная (персональная) продажа, к дополнительным – пропаганда  и стимулирование сбыта.
Реклама – это любая платная форма неличностного представления спонсором товаров, услуги идей и самих фирм. 

Личная (персональная) продажа – устное представление товара (идеи, услуги), побуждающее совершить покупку, в ходе беседы представителей производителя (продавца) с одним потенциальным покупателем (или очень небольшим их количеством). 

Пропаганда – неличностное и напрямую не оплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товар или услугу фирмы посредством распространения о ней благоприятных и коммерчески важных сведений через средства информации и через организацию мероприятий событийного характера (выставки, презентации и т.п.). 

Стимулирование сбыта – кратковременные побудительные меры поощрения купли-продажи товара или услуги (скидки, льготы, купоны и т.п.), а также различные неповторяющиеся сбытовые усилия, не входящие в первые три вида продвижения. 

Взятые вместе эти четыре вида продвижения образуют интегрированную коммуникационную политику фирмы. Для достижения эффективности этой политики фирме необходимо четко увязывать виды продвижения между собой. 

Общая цель продвижения – формирование спроса на товар (товары) фирмы и стимулирование  их сбыта, то есть создание системы ФОССТИС
В рамках этой общей цели можно выделить две частные –  стимулирование спроса на конкретный продукт фирмы и улучшение образа (имиджа) фирмы и, тем самым, стимулирование спроса на все товары и услуги компании. 

Достижение этих целей невозможно без выполнения двух основных правил:

1. Характер продвижения должен соответствовать этапам ЖЦТ. 

2. Характер продвижения должен соответствовать степени готовности потребителя воспринять продукт фирмы. 

Продвижение осуществляется по так называемым коммуникационным каналам. С достаточной степенью условности их разделяют на два вида: каналы личной коммуникации и каналы безличной коммуникации. 

Каналы личной коммуникации предполагают прежде всего устное информирование потребителей о фирме и ее товарах. В рамках этого понятия выделяют разъяснительно-пропагандистский, экспертно-оценочный и общественно-бытовой каналы. В разъяснительно-пропагандистском канале участвует торговый персонал фирмы, вступающий в непосредственный контакт с покупателями. В экспертно-оценочном канале главную роль играют независимые эксперты, выступающие перед целевой аудиторией по радио, телевидению, на собраниях потребителей. В их роли нередко выступают так называемые лидеры общественного мнения, знаменитости. Общественно-бытовой канал нередко называется каналом молвы. В нем главными действующими лицами являются люди, близкие к потенциальному покупателю (члены его семьи, коллеги по работе, друзья, соседи) и информирующие его о товаре.

Каналы личной коммуникации (особенно канал молвы) имеют решающее значение при продвижении дорогих товаров и так называемых товаров “повышенного риска” (электробытовые приборы, теле- и радиоаппаратура, лекарства). 

Каналы безличной коммуникации предполагают распространение информации прежде всего через печать, вывески, щиты, плакаты, витрины, презентации, выставки и даже через интерьеры и атмосферу торговых или фирменных помещений. Последнее особенно важно при продвижении услуг (банковских, медицинских, и др.). 

6.2. Бюджет продвижения
Сложнейшей проблемой, стоящей перед фирмой, является определение размера ассигнований на продвижение или принятие решения о бюджете продвижения. 

Наиболее распространены пять методов формирования бюджета продвижения: 1) метод исчисления от имеющихся средств (или “всё, что вы можете себе позволить”); 2) метод расчета от достигнутого уровня; 3) метод отчисления доли от продаж; 4) метод конкурентного паритета; 5) метод увязывания целей и задач. 

В реальной жизни многие фирмы нередко стараются применять сразу несколько методов определения продвиженческого бюджета, корректируя один другим, стараясь уменьшить известные недостатки и усилить те или иные достоинства. Но в любом случае следует придерживаться общего, так называемого бюджетного условия эффективности затрат на продвижение: сумма расходов на продвижение не должна превышать прироста доходов, полученных в результате его использования. 

6.3. Реклама и ее виды. Основные цели и средства рекламы
Реклама– это любая платная форма неличностного представления рекламодателем товаров, услуг, идей и самих фирм. 

Сущность рекламы раскрывается  в  следующих положениях:

1. Рекламная информация имеет неличностный характер, то есть она, во-первых, направлена не на конкретного человека, а на массу потребителей, а, во-вторых, между рекламодателем и потенциальным потребителем стоит посредник, или средство рекламы.

2. Рекламная информация имеет одностороннюю направленность: от продавца к покупателю.

3. Реклама имеет общественный характер, так как предназнача​ется не для отдельного покупателя, а для покупательских масс, и регулируется законами общества.

4. Реклама ведется в интересах  рекламодателя (спонсора).

5. Реклама не является беспристрастной, напротив, в ней вни​мание уделяется преимуществам товара.

6. Реклама отличается броскостью, яркостью и эмоциональностью, повторяемостью, а порой и назойливостью.

7. Результат рекламы неопределен, так как обратная связь с покупателем практически отсутствует.

Реклама–- это всегда многосложный процесс, процесс передачи информации и процесс организации этой передачи.
Реклама как процесс включает в себя четыре составляющих: рекламодателя (РД), рекламное агентство (РА), средство распространения рекламы (СР) и потребителя (П). Все они называются прямыми участниками рекламного процесса.
Рекламная деятельность преследует несколько целей. Среди них можно выделить те, которые связаны со спросом (распространение коммерчески важных сведений о товаре, поддержание приверженности марке, стабилизация объема продаж) и те, которые связаны с имиджем (разработка и поддержание благоприятного образа фирмы (товара), создание благожелательного отношения к фирме и ее деятельности, завоевание доверия потребителей). 

Цели рекламной деятельности должны быть четко установлены, выражены количественно и определены по срокам. 

Исходя из целей рекламной деятельности, применяют различные виды рекламы. Важнейшими из них являются следующие три: информативная, увещевательная и напоминающая реклама.

Информативная реклама имеет своей целью доведение до сведения потребителя конкретной информации о товаре, услуге и фирме. Она дает ответы на вопросы Кто? Что? Где? Когда? Сколько? Ее применяют обычно на стадии внедрения товара на рынок. Такая реклама должна способствовать созданию первичного спроса на товар. 

В рамках информативной рекламы особо выделяют имидж-рекламу, целью которой является закрепление в сознании широкого круга людей положительного образа фирмы и ее продукта. Это вид рекламы наиболее характерен для банков, страховых компаний, консультационных фирм. 

Основной задачей увещевательной (или стимулирующей) рекламы является убеждение потребителей в необходимости приобретения именно данного товара именно у данной фирмы. Это самый агрессивный вид рекламы, применяемый на этапе роста. Увещевательная реклама призвана создать избирательный, быстро растущий спрос. Разновидностью ее является сравнительная реклама, которая должна утвердить в сознании потребителей преимущества рекламируемого продукта по сравнению с товарами конкурентов. 

Напоминающая реклама (или реклама стабильности) должна создавать эффект присутствия на рынке определенного товара (фирмы), поддерживать их известность. Применяют ее на этапе зрелости с тем, чтобы сохранить достигнутый объем сбыта или поддержать его при тенденции к падению. Разновидностью напоминающей рекламы является подкрепляющая реклама, которая призвана уверить уже состоявшихся покупателей в правильности сделанного ими выбора и стимулировать повторные покупки. 

Важнейшим решением фирмы в осуществлении рекламной деятельности является выбор средств распространения рекламы. 

Основными средствами распространения рекламы являются СМИ: газеты и журналы, телевидение и радио. Большую роль играет также наружная реклама (плакаты, щиты, вывески, стенды, табло и т.п.), и прямая почтовая рассылка (директ мейл). В последнее время быстро растет использование компьютерных сетей в качестве носителей рекламы. 
Каждое средство распространения рекламы имеет свои достоинства и недостатки, которые грамотные маркетологи должны учитывать при проведении рекламных кампаний 
6.4. Рекламные кампании
Рекламная кампания –  это комплекс рекламных мероприятий, объединенных одной целью (целями), направленный на избранную целевую аудиторию, рассчитанный на определенный период времени и способствующий решению фирмой-рекламодателем своих задач.

Среди этих целей и задач рекламной кампании могут быть: захват определенной  доли рынка; внедрение в найденную нишу рынка; завоевание нового рынка; удержание рыночных позиций; ускорение сбыта товаров и др.

Цели рекламной кампании должны быть установлены точно и в некоторых случаях выражены количественно. 

Необходимо помнить, что логику и направленность рекламной кампании определяют в первую очередь комплекс маркетинга (товар, цена, сбыт, продвижение) и особенности целевой покупательской аудитории. Поэтому нет и не может быть одинаковых рекламных кампаний не только у разных товаропроизводителей, но и у одной и той же фирмы на различных рынках.

Рекламные кампании могут быть классифицированы по разным признакам.  по направленности (целевые и общественно направленные); по срокам проведения (краткосрочные, среднесрочные и долгосрочные); по месту проведения (местные, региональные, национальные и международные); по степени охвата рынка (сегментированн, агрегатированные, тотальные); по набору использованных средств рекламы (специализированные, комбинированные, комплексные); по интенсивности проведения (ровные, восходящие, нисходящие).

Каждая рекламная кампания включает в себя три основных этапа: подготовительный, кульминационный и заключительный.

На подготовительном этапе фирма проводит учет ситуации на рынке, определяет расходы на рекламу, создает рекламный продукт, продумывает график рекламных мероприятий, выбирает средства распространения рекламы.

Кульминационный этап включает в себя проведение рекламных мероприятий в реальной жизни через выбранные средства рекламы.

На заключительном этапе подводятся итоги рекламной кампании, определяется эффективность рекламных мероприятий.

Определение эффективности рекламы, то есть отдачи от рекламных мероприятий, – одна из важнейших проблем маркетинговой деятельности. Различают торговую (экономическую) и коммуникативную (психологическую) эффективность рекламы.
Торговая (экономическая) эффективность рекламы определяется изменением объемов продаж (прибыли) до и после начала рекламных мероприятий, то есть эта эффективность имеет количественное, денежное выражение.

Для подсчетов экономической эффективности рекламы можно воспользоваться следующими подходами. 

1. Эффективность затрат на рекламную кампанию может быть определена с помощью показателя рентабельности рекламирования:

Р = 100П/ З,

где Р – рентабельность рекламирования (%), 

П – прибыль, полученная в результате  рекламной кампании (в ден. ед.); 

З – затраты на рекламную кампанию (в ден. ед.).

В данном случае сопоставляется полученный эффект от проведения рекламной кампании с затратами на нее. Результат может быть: положительным, когда затраты на рекламу меньше полученного эффекта (Р>100%); отрицательным, когда затраты на рекламу выше полученного эффекта (Р<100%); нейтральным, когда затраты на рекламу равны полученному эффекту (Р=100%).

2. Экономическая эффективность рекламы может определяться и методом целевых альтернатив. Он состоит в сопоставлении планируемых и фактических показателей, оцениваемых как результат вложения средств в рекламную кампанию. Эффективность определяется по формуле:

Э = (Пф – З)/ (По – З),

где Э – уровень достижения цели рекламы (%); 

Пф – фактическое изменение объема прибыли за период действия рекламы (в ден. ед.); По – планируемое изменение объема прибыли за период действия рекламы (в ден. ед.); З – затраты на рекламные мероприятия в рассматриваемом периоде (в ден. ед.).

Между тем объемы рекламы и объемы прибыли (продаж) не всегда связаны напрямую. Есть ряд обстоятельств, которые могут повлиять на изменения объемов продаж (прибыли) независимо от объема рекламной информации (усиление конкурентов, влияние моды, покупательских ожиданий и т.п.). Поэтому маркетологам стоит больше внимания уделять коммуникационной (психологической) эффективности рекламы.

Коммуникативная эффективность рекламы связана с исследованием последствий воздействия рекламных мероприятий на покупательское поведение, с выявлением обратной связи с потребителями. Оценить эту эффективность в денежном выражении довольно сложно. 

В качестве наиболее простой методики можно использовать метод экспертных оценок, при котором члены экспертной комиссии, отвечая на вопросы предложенной анкеты, в баллах оценивают степень своего восприятия того или иного рекламного обращения. Пример такой анкеты  содержится в Приложении

Маркетологи пытаются определить коммуникационную эффективность рекламы количественно. Сравнительно легко это сделать в отношении прямой рекламы, рассылаемой по почте. Ее эффективность оценивается по числу ответных звонков и писем, полученных рекламодателем. Если на рекламные материалы откликнулись 4-8% от общего числа адресатов, которым были разосланы рекламные материалы, то реклама может быть признана успешной. 15-18% считаются большой удачей. Данные, превышающие 20%, в реальной практике практически не встречаются и считаются превосходными

Для всех других видов рекламы в качестве количественных показателей можно предложить два, идея которых была высказана еще Р. Ривсом: показатель внедрения рекламы  и показатель вовлечения в потребление с помощью рекламы . 

Показатель внедрения  рекламы (ВР) исчисляют по формуле:

ВР = ЗР/ НР,

где ЗР – число лиц в тестируемой группе, запомнивших рекламу, а НР – число лиц, не запомнивших ее.

Если ВР>1, то эффективность рекламы можно оценивать как высокую. При показателе, меньшем единицы, эффективность рекламы мала.

Показатель вовлечения в потребление с помощью рекламы (ВПР) можно вычислить по формуле:

ВПР = (ЗР – КТ1) – (НР – КТ2),
где ЗР – число лиц,  запомнивших рекламу;  

КТ1 – число  лиц, запомнивших рекламу и купивших рекламируемый  товар; 

НР – число лиц, не запомнивших рекламу; 

КТ2 – число лиц, не запомнивших рекламу, но купивших рекламируемый товар.

Если ВПР>0, то эффективность рекламы высока, если ВПР<0, то реклама неэффективна.

6.5. Персональные продажи: основные характеристики и стратегии проведения
Второй составляющей комплекса продвижения является личная продажа. Личная (персональная) продажа – это устное представление сотрудниками фирмы ее товаров и услуг в беседе с потребителями. 

В отличие от рекламы этот вид продвижения предполагает личный контакт покупателя и продавца, их диалог, а не монолог. 

Цели персональной продажи также могут быть ориентированы на спрос (информация о товаре, напоминание о необходимости покупки), так и на имидж (поддержание благорасположения клиентов к фирме или магазину). И все же главной целью персональной продажи является превращение интереса покупателей к товару в покупку, убеждение в необходимости совершения этой покупки сегодня, сейчас. 

Имея в виду эту цель и зная характер рынка, покупателя и товара, торговый персонал осуществляет определенную стратегию личной продажи. Известны две основных стратегии: стандартная продажа и гибкая продажа. 

Стандартная продажа – это заранее отработанный и одинаковый подход ко всем покупателям. Этот подход эффективен при продаже хорошо известных, сравнительно дешевых товаров массового спроса. 

Гибкая продажа предполагает индивидуальный подход к каждому покупателю, “подстройку” продавца под индивидуальные запросы потребителя. Такой подход наиболее эффективен при продаже товаров производственного назначения, услуг и в тех случаях, когда товар мало известен или относительно дорог. 

Следует отметить, что рассмотренные стратегии продаж не отделены друг от друга каменной стеной. Стратегия стандартной продажи содержит в себе элементы гибкости (продавец корректирует свое поведение в зависимости от реакции покупателя), а гибкой – элементы стандарта (продавец использует некий стандартный набор действий и слов в каждом общении с разными покупателями). 

Достоинствами личной продажи являются индивидуальное внимание к каждому покупателю, гибкость, вовлечение потребителей в диалог, наличие немедленной и четко выраженной обратной связи, мощная нацеленность на то, чтобы покупатель совершил покупку немедленно. 

К недостаткам персональной продажи следует отнести высокие издержки в расчете на одного покупателя, ограниченное число покупателей, приходящееся на одного продавца в каждый момент времени, нередкая большая зависимость успеха продажи не от свойств товара, а от личных качеств продавцов. 

Для того, чтобы максимально использовать преимущества личной продажи и минимизировать ее недостатки, необходимо очень тщательно подбирать и готовить торговый персонал фирмы.
6.6. Пропаганда и “паблик рилейшнз” в системе маркетинга

Третьей важнейшей составляющей комплекса продвижения является пропаганда (паблисити). Пропаганда – это любые коммерчески благоприятные сообщения о фирме и ее продукте и/или действия в отношении их, которые распространяются или организуются с помощью СМИ и напрямую не оплачиваются спонсором. Говоря более конкретно, пропаганда – это бесплатное использование фирмой редакционных возможностей прессы, радио, телевидения (печатных площадей, эфирного времени, места и т.п.) для распространения о фирме и ее товарах коммерчески благоприятной информации. Это своего рода косвенная реклама, которую фирма осуществляет “чужими руками”, руками журналистов, работающих в тех или иных СМИ. 

Пропагандистская деятельность включает в себя: создание разнообразных материалов о фирме и ее товарах, их рассылку по редакциям различных СМИ, организацию мероприятий событийного характера (выставок, презентаций, пресс-конференций, торжественных юбилеев) и приглашение на них знаменитостей и журналистов, отслеживание публикаций и других сообщений о деятельности фирмы и выступление в необходимых случаях с разъяснениями, комментариями, опровержениями. 

Проведение в жизнь пропагандистских мероприятий достаточно сложно. Ведь для того, чтобы в СМИ заинтересовались материалами, подготовленными фирмой, они должны быть выполнены на высоком уровне. Поэтому нередко специалисты по пропаганде – это бывшие журналисты, которые не только сами умеют “подать” материал, но и имеют связи в журналистской среде. 

Пропаганда органично входит составной частью в более широкое понятие – связи с общественностью или паблик рилейшнз (public relations, PR). Задачами службы по организации PR являются: а) установление и поддержание двух- и многосторонних связей фирмы с СМИ, государственными и общественными организациями и населением; б) изучение общественного мнения и ожиданий общественности; в) создание и/или поддержание благоприятного образа фирмы; г) предотвращение конфликтов и недопонимания, опровержение слухов и негативной информации; д) консультирование руководства фирмы по вопросам ее общественного признания, поддержания или улучшения имиджа. 

Пропаганду нередко называют “падчерицей” маркетинга и “бедной сестрой” рекламы. Между тем потенциал пропаганды необыкновенно высок, поскольку умело поданные пропагандистские материалы при несравненно более низких затратах на их изготовление вызывают у публики гораздо большее доверие, нежели реклама. Этот потенциал существенно увеличивается на фоне ярко выраженной тенденции роста недовольства рекламой как явлением нашей жизни. 

6.7. Стимулирование сбыта: задачи, виды, средства
Четвертой составляющей комплекса продвижения является стимулирование сбыта.

Стимулирование сбыта – кратковременные побудительные меры поощрения купли-продажи товара или услуги (скидки, льготы, купоны и т.п.), а также различные неповторяющиеся сбытовые усилия, не входящие в другие виды продвижения. Стимулирование сбыта – это важнейшая составляющая комплекса ФОССТИС (формирование спроса  и стимулирования сбыта), который охватывает всю систему продвижения товаров.

Стимулирование сбыта – это комплекс мер краткосрочного характера, призванных решить задачи усиления спрос на товар и, соответственно, увеличения объема его продаж. Различают две группы таких мер: меры по стимулированию покупателей  и меры по стимулированию торговли (каналов сбыта) 

К наиболее известным видам стимулирования покупателей относятся: бесплатное распространение образцов товаров (лучшая из всех мер!), подарки покупателям, разнообразные скидки с цены,  использование купонов для покупки со скидкой, льготные упаковки, гарантии возврата денег за покупку при определенных условиях, прием устаревшего товара. 

Стимулирование торговли предполагает: бесплатное предоставление торговым посредникам товара на определенную сумму, скидки к цене при покупке определенного количества товаров, проведение совместной рекламы, выставок и презентаций, проведение выставок и презентаций, премии торговому персоналу. 

Как и другие виды продвижения, стимулирование сбыта имеет свои достоинства и недостатки. К достоинствам относятся: увеличение спроса, привлечение дополнительных покупателей, улучшение сотрудничества производителей с участниками каналов сбыта. Недостатками стимулирования сбыта принято считать весьма вероятное в ходе его проведения ухудшение образа того или иного товара и самой фирмы. Дело в том, что применяемые меры по стимулированию сбыта (особенно скидки к цене и купоны) могут рассматриваться покупателями как форма “проталкивания” залежалого товара. Кроме того, первоначальная цена товаров, продаваемых со скидкой, представляется неоправданно завышенной, а фирма в этом случае предстает чрезмерно обогащающейся. 

7. ПЛАНИРОВАНИЕ И ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
7.1. Маркетинговые планы (программы): цели, виды, структура

Концентрированным итогом деятельности маркетологов является создание маркетинговых планов (программ). Маркетинговый план – это разработанная на основе комплексных маркетинговых исследований программа производственной и сбытовой деятельности фирмы на определенный период времени, предлагающая наиболее целесообразный вариант ее перспективного развития согласно выдвинутым целям.
Следует помнить, что маркетинговые планы носят индикативный (рекомендательный) характер и постоянно корректируются в связи с изменением рыночной ситуации.

Основные цели создания маркетинговых планов обычно следующие: 1) указание направления маркетинговой деятельности фирмы; 2) увязывание целей и задач отдельных подразделений фирмы с общими целями фирмы; 3) разработка альтернативных вариантов маркетинговых действий; 4) выработка основ распределения ресурсов.

Планы маркетинга могут быть классифицированы по нескольким направлениям. По горизонтам планирования выделяют: краткосрочные (до 1 года); среднесрочные (от 1 года до 5 лет); долгосрочные (свыше 5 лет) планы. По масштабам охвата различают: отдельные планы по каждому продукту; единый план по всем продуктам. По последовательности разработки выделяют: планы, разрабатываемые сверху вниз (от руководства до рядовых исполнителей);  планы, разрабатываемые снизу вверх (от исполнителей к руководству);  смешанные, сочетающие вышеназванные подходы.

По структуре маркетинговые планы, как правило, состоят из следующих разделов: аннотация; формулирование целей (миссии) фирмы; описание продукта; оценка рынка;  ценовая политика фирмы; сбытовая политика фирмы;  коммуникативная (продвиженческая) политика фирмы;  маркетинговый бюджет и его использование. 

Коротко рассмотрим содержание разделов маркетингового плана.

В аннотации приводится название фирмы, ее адрес, основные направления деятельности, решения, рекомендации и т.п. Иными словами, это краткое изложение самого маркетингового плана. Аннотацию составляют после того, как проработаны все остальные разделы плана.

Формулирование целей (миссии) предприятия. В данном разделе определяется предназначение (миссия) фирмы т.е. концепция ее бизнеса. Содержание миссии определяется исходя из ответа на вопрос: “Какую пользу (выгоду) может принести фирма потребителям?”

Затем определяются цели фирмы. Цели могут быть разделены на цели развития и цели стабилизации. Далее эти цели можно подразделить на: экономические (достижение определенного уровня прибыли); количественные (увеличение объема продаж на определенный процент); качественные (внесение изменений в процесс производства); “эгоистические” (повышение престижа и улучшение имиджа); социальные (улучшение социальных условий для работников, сохранение рабочих мест); экологические (устранение ущерба окружающей среде) и т.д.

Цели должны быть конкретными, реально реализуемыми, обозримыми, непротиворечивыми и построенными по иерархическому принципу.

Описание продукта. В этом разделе содержится подробная информация о продукте фирмы, его назначении и области применения (какую потребность покупателей он удовлетворяет), приводятся основные технические, качественные и другие характеристики (внешнее оформление, товарная марка, упаковка, патентная защищенность), достоинства и недостатки по сравнению с имеющимися на рынке аналогами, жизненный цикл изделия и вероятная оценка его развития, тенденции совершенствования или модернизации товара).

Оценка рынка. В разделе дается общее описание рынка данного товара, определяется его емкость, выявляется достигнутая и желательная доля фирмы на рынке, приводятся характеристики потребителей, проводится сегментирование рынка по тем или иным признакам (демографическим, географическим, экономическим, психографическим и др.), дается обоснование выбора ключевого сегмента, определяется текущий спрос и перспективы его развития.

Здесь же обосновываются методы сбора рыночной информации, т.е. методы маркетинговых исследований (МИС) (наблюдение, опрос, эксперимент, имитация). Если МИС проводится методом опроса, то разрабатывается его анкета. 

Ценовая политика и расчет цены. В разделе определяются цели ценообразования, обосновывается общая ценовая стратегия (“снятия сливок”, проникновения, дифференцированных цен и др.), анализируются факторы, влияющие на цену изделия, определяется метод ценообразования, производится расчет цены по избранному методу.

Сбыт товара на рынке. В разделе обосновываются способы построения каналов сбыта, определяются сбытовые посредники и расчеты с ними, тактика продаж, система послепродажного обслуживания.

Продвижение товара на рынок. В разделе описывается организация рекламы (цели, средства, носители), обосновывается содержание и графики рекламных кампаний, определяются мероприятия по стимулированию сбыта (скидки, льготы, распродажи и т.п.) и системы паблик рилейшнз (РR). 

Бюджет маркетинга. В этом разделе определяется уровень ожидаемых затрат, необходимых для проведения полноценной маркетинговой деятельности. Бюджет состоит из доходной и расходной частей.
Доходная часть имеет практически единственный источник. Это отчисления от прибыли. В отдельных случаях в доходную часть маркетингового бюджета могут включаться спонсорские пожертвования.

Расходная часть бюджета состоит из трех основных частей: рекламного бюджета, который включает в себя расходы на рекламу в СМИ, прямую почтовую рассылку, РR, участие в выставках, ярмарках, презентациях и т.п.; бюджета стимулирования сбыта, за счет которого происходит поддержание сбытовой сети, предоставляются скидки торговым посредникам, осуществляется предпродажное и послепродажное обслуживание; исследовательского бюджета, за счет которого фирма финансирует маркетинговые исследования и осуществляет фундаментальные разработки новых товаров.
7.2. Маркетинговая служба: задачи, функции, особенности, кадры
Маркетинговая деятельность требует создания в фирме особой службы. Служба маркетинга занимается маркетинговыми исследованиями рынков и потребителей, товаров и конкурентов, разрабатывает маркетинговые планы, организует и анализирует сбыт и продвижение товаров.

Если фирма маленькая, то все маркетинговые обязанности могут взять на себя один-два человека (маркетинг-директор, начальник службы сбыта, управляющий по маркетингу и т.п.). В средних или больших фирмах необходимостью становится создание специальных отделов маркетинга, в которых работает несколько специалистов-маркетологов.
Наиболее распространенными способами организации маркетинговых служб являются: функциональная; товарная; рыночная; товарно-рыночная.

Рассмотрим их особенности.

Функциональная организация (ФО) службы маркетинга является самой старой и наиболее распространенной. Суть ее состоит в том, что различные специалисты по маркетингу руководят разными видами маркетинговой деятельности (решают функциональные задачи). При этом ответственность за исполнение каждой функциональной задачи возлагается на отдельное лицо или группу лиц. Эти специалисты подчиняются управляющему службой маркетинга (вице-президенту по маркетингу), который координирует их работу.
Основными достоинствами ФО являются: простота управления, т.к. каждый специалист имеет свои, не пересекающиеся с другими обязанности; хорошие стимулы роста квалификации маркетологов, т.к. отделы службы маркетинга конкурируют между собой.

Достоинства ФО выявляются тогда, когда производственно-сбытовая деятельность фирмы постоянна и однообразна.

Вместе с тем, ФО имеет и ряд недостатков. Главным из них является неизбежное снижение качества работы в связи с расширением товарного ассортимента. В свою очередь конкуренция между отделами службы маркетинга может легко перерасти в своеобразное “местничество”.

Эти недостатки отчасти снимает товарная организация (ТО) службы маркетинга. ТО предполагает, что маркетинговая деятельность разделена по отдельным товарам или отдельным товарным группам. При ТО по каждой товарной группе имеется свой управляющий с командой сотрудников, выполняющих все функциональные задачи маркетинга по данному товару (товарной группе). В свою очередь все управляющие товарных групп подчиняются вице-президенту по маркетингу.

Основным достоинством ТО является возможность обеспечения изучения специфических требований потребителей к каждому товару в отдельности и осуществления комплексной маркетинговой политики по каждому товару.

Слабой же стороной ТО следует признать чрезмерное расширение круга обязанностей сотрудников, специализирующихся по каждому товару.

ТО наиболее эффективна для фирм, выпускающих широкую номенклатуру товаров и работающих на большом количестве однородных  рынков.

В случае работы фирмы на разнородных рынках, целесообразнее применить рыночную организацию (РО) службы маркетинга. РО предполагает, что маркетинговая деятельность проводится по отдельным рынкам (сегментам). Здесь каждый отдел службы маркетинга специализируется именно на том или ином рынке, а не на товаре.

Достоинства РО связаны с лучшими возможностями разработки комплекса маркетинга по каждому рынку и тесной координацией всех служб фирмы при выходе на эти рынки. Основными недостатками РО являются низкая специализация отделов службы маркетинга и возможное дублирование их функций.

Частично эти недостатки снимаются при сочетании рыночной организации службы маркетинга с товарной организацией. Товарно-рыночная организация (ТРО) предполагает создание управлений маркетинга как по каждому товару (товарной группе), выпускаемому фирмой, так и по каждому рынку, на котором эти товары реализуются. Сильной стороной ТРО является хорошая скоординированность всех служб маркетинга, высокая точность прогнозов и адресность маркетинговой политики, создаваемых ими. Вместе с тем, ТРО – наиболее дорогостоящая и конфликтоопасная из всех рассмотренных систем организации службы маркетинга.

Рассмотрев основные варианты организации маркетинговой службы на предприятии, мы должны признать, что все они не лишены недостатков, порой весьма серьезных. Поэтому при построении службы маркетинга руководители фирм должны исходить из всестронннего учета всех “плюсов” и “минусов” того или иного варианта и из своих реальных возможностей. Главное соображение при этом таково: служба маркетинга должна быть как можно проще. Более простая структура дешевле, мобильнее и при прочих равных условиях дает больше шансов на успех. Одновременно следует иметь в виду, что на сотрудников службы маркетинга не стоит возлагать большое количество функциональных обязанностей, иначе это приведет к потере эффективности их работы.

7.3. Контроль маркетинговой деятельности

В маркетинговой деятельности фирмы постоянно возникает множество проблем. Поэтому служба маркетинга должна вести постоянный контроль за рыночными событиями.

Маркетинговый контроль – это оценка результатов деятельности фирмы по реализации маркетинговых планов и принятие необходимых мер по коррекции нежелательных последствий.

Маркетинговый контроль включает три основные сферы:  контроль за выполнением маркетинговых программ;  контроль прибыльности; ревизия маркетинговой деятельности.

Контроль за выполнением маркетинговых программ базируется на изучении динамики сбыта, емкости рынка и доли фирмы на нем, анализе маркетинговых затрат, наблюдении за потребителями. Если этот контроль выявляет отклонения от маркетинговых планов, то немедленно принимаются корректирующие меры.

Контроль прибыльности осуществляется, как правило, по финансовой отчетности фирмы по отдельным товарам, рынкам, рыночным сегментам, сбытовым каналам. Обнаружение убыточных статей расходов или статей с падающей прибыльностью должно стать поводом для корректирующих действий.

Ревизия маркетинга – высшая форма маркетингового контроля. Она представляет собой комплексное, системное, беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды фирмы, ее задач, стратегической и оперативной деятельности с целью выявления возникающих проблем и открывающихся возможностей, а также выработки рекомендаций по совершенствованию деятельности фирмы.

Ревизия маркетинговой деятельности может быть вертикальной и горизонтальной. Вертикальная ревизия предусматривает контроль за одной составляющей комплекса маркетинга (например, за рекламой). Горизонтальная ревизия – это контроль за общим функционированием всего комплекса маркетинга во взаимосвязи всех его составляющих.

Завершается процесс маркетингового контроля реакцией руководства, т.е. принятием соответствующих решений по изменению маркетинговой деятельности фирмы.

8. МЕЖДУНАРОДНЫЙ МАРКЕТИНГ
8.1. Понятие международного маркетинга и его формы
Развитие международных экономических отношений, расширение внешнеэкономических связей фирм породило явление международного маркетинга и некоторым образом трансформировало определение понятия маркетинг. Обычно под международным маркетингом понимается направление во внешнеэкономической деятельности фирм, включающее в себя комплекс мероприятий по реализации товаров и услуг за пределами своей страны. 

Международный маркетинг осуществляется в нескольких формах. Это традиционный, экспортный, собственно международный и многонациональный маркетинг. 

Традиционный маркетинг представляет собой продажу товара за границу (экспорт) без его сопровождения. Продажа идет через абсолютно независимых от производителей посредников, которые выступают как заказчики продукции и исследователи рынка. Экспортер, как правило, несет ответственность перед ними лишь до момента поставки и не интересуется дальнейшей судьбой товара. Внешнеэкономические связи носят нерегулярный характер. 

Экспортный маркетинг предполагает, что экспортер систематически изучает заграничный рынок и приспосабливает свое производство под требования этого рынка. При этом он прослеживает весь путь товара вплоть до конечного потребителя и в той или иной степени контролирует своих торговых посредников. Внешнеэкономические связи носят устойчивый и регулярный характер. 

Собственно международный маркетинг включает в себя не только сбытовую и исследовательскую деятельность экспортера, но и. такие стороны внешнеэкономической деятельности как научно-технический обмен, совместное предпринимательство, открытие дочерних предприятий и т. п. 

Высшей формой, международного маркетинга является многонациональный маркетинг, который охватывает все маркетинговые операции в масштабах не одной-двух стран, а мирового хозяйства в целом. Такой вид маркетинга присущ деятельности транснациональных корпораций (ТНК).

8.2. Целесообразность выхода на внешние рынки. 

Методы выхода фирмы на рынок

К занятию международным маркетингом в любой его форме фирмы побуждает ряд причин: изменение конъюнктуры внутреннего рынка; поиск новых возможностей для уже производящихся и, особенно, новых товаров; поиск более выгодных условий реализации, приносящих более высокие доходы;) поддержание или повышение уровня занятости и т. д. 

Решение о выходе на внешний рынок принимается в следующей последовательности: определение задач и установок внешнеэкономической деятельности; проведение маркетингового исследования рынка; проведение сегментации и выбор ключевого сегмента; принятие решения о методах выхода на рынок; принятие решения о структуре комплекса маркетинга; решение о структуре службы маркетинга. 

Итак, до выхода за границу фирма прежде всего должна четко определить задачи и установки своей внешнеэкономической деятельности. Во-первых, ей следует решить, какую долю зарубежного рынка она сможет реально обслуживать. Во-вторых, фирма должна определить, будет ли она работать на рынке одной страны или нескольких стран одновременно. В-третьих, фирма должна решить, в странах какого типа (географические факторы, состав и численность населения, уровень доходов покупателей, политический климат и т. п.) она хочет работать. 

Ответ на эти вопросы может быть получен в ходе маркетинговых исследований, проводимых либо самой компанией, либо по ее заказу специальными исследовательскими фирмами. В условиях острой конкуренции на мировом рынке МИС совершенно необходимы, ибо фирмам в их деятельности нельзя опираться лишь на интуицию или какие-то ранее сложившиеся представления о производстве и реализации товаров. 

Проведя анализ зарубежного рынка и выбрав на нем свои сегменты, фирма должна принять решение о методах выхода на рынок. Это может быть: косвенный экспорт, то есть экспорт товара в составе другого изделия,. Стратегия экспорта в этом случае определяется фирмой, производящей конечный продукт; непрямой экспорт, который осуществляется через независимых посредников, принимающих на себя все усилия и риски по реализации товара; прямой экспорт, который осуществляет предприятие-производитель либо через собственное экспортное подразделение, либо через дочернюю фирму за рубежом, либо через агентов по продаже; лицензирование, применяющееся, как правило, в случае затрудненного по каким-либо причинам (политическим, финансовым, производственным, таможенным и др.) доступа фирмы на избранный рынок; организация совместных предприятий;  прямые инвестиции. В этом случае за рубежом создаются собственные производственные мощности фирмы и осуществляются самостоятельные производство, реализация, извлечение и присвоение прибылей. При этом используются преимущества дешевизны местных материалов, сырья, рабочей силы, экономия на транспортных расходах и прочее. Этот вариант самый заманчивый, но он возможен лишь при наличии по меньшей мере двух условий – большом экспортном опыте предприятия и достаточно больших масштабах рынка страны внедрения.

8.3. Комплекс международного маркетинга 

Фирма, выступающая на одном или нескольких зарубежных рынках, должна решить, будет ли она приспосабливать свой комплекс маркетинга (товар, сбыт, цену, продвижение) к местным условиям или нет, а если будет, то в какой мере. 

Товар. Товары, выпускаемые фирмой, должны быть адаптированы к зарубежным рынкам. При этом могут применяться три подхода:

 1) распространение в неизменном виде. Производитель не вносит в него никаких изменений и внедрение такого товара на рынок идет под девизом “Берите товар таким, как он есть, и ищите на него заказчиков”. Самый дешевый способ проникновения товара на рынки других стран в случае, если в товаре есть подлинная потребность; 

2) приспособление товара. Товар несколько видоизменяется в соответствии с требованиями зарубежного рынка. Чаще всего в этом случае меняется название, цвет, форма и объем упаковки. Наиболее распространенный сейчас подход; 

3) изобретение новинки. Различают регрессивное и прогрессивное изобретение. Регрессивное изобретение – это возобновление выпуска товара в одной из его ранее существующих модификаций, которая в наибольшей мере удовлетворяет потребности избранного зарубежного рынка. Прогрессивное изобретение – это создание абсолютно нового товара для удовлетворения нужд и потребностей, существующих именно в другой стране. 

Сбыт. Важнейшей проблемой, стоящей перед фирмой, реализующей свои товары за рубежом является проблема построения каналов сбыта. 

Каналы сбыта в международном маркетинге, как правило, – косвенные. Обычно они состоят из трех основных звеньев: штаб-квартира организации продавца, которая является начальным пунктом канала сбыта и в то же время его контролером; межгосударственные каналы, обеспечивающие доставку товаров до границ зарубежных стран; внутригосударственные каналы, обеспечивающие доставку из пунктов пересечения границ иностранного государства до конечного потребителя. Как правило, эти каналы и длинные и широкие (разветвленные), то есть состоят из множества посредников – оптовых и розничных торговцев. 

Выбор каналов сбыта, его длины и ширины зависят от многих соображений: характера товара, целей и масштабов деятельности фирмы, местных условий и традиций торговли и т. п. 

Цена. Ценообразование является одной из центральных проблем международного маркетинга. Если производитель работает на нескольких зарубежных рынках одновременно, то у него есть двоякий выбор в области ценообразования – либо установить единую цену на всех рынках, либо использовать гибкие цены в зависимости от особенностей каждого национального рынка. 

При определении экспортных цен необходимо учитывать, что они должны покрывать расходы, которые могут не учитываться на внутреннем рынке (расходы на модификацию товара, платежи большему числу посредников, расходы по транспортировке и страхованию грузов, таможенные пошлины и т. п.). Это нередко приводит к. превышению экспортной цены над ценой внутреннего рынка. 

Между тем производители нередко назначают на зарубежных рынках более низкую цену на свою продукцию. Как правило, это связано с желанием экспортеров отвоевать определенную долю рынка у конкурентов, улучшить сбыт. Практика, при которой производитель берет за товар меньше, чем на отечественном рынке, называется демпингом. Государство, на территории которого осуществляется демпинг, обычно препятствует этому, вводя антидемпинговые пошлины. 

Продвижение. Фирма может либо пользоваться политикой продвижения, принятой ею на отечественном рынке, либо каждый раз перестраиваться, выходя на зарубежные рынки. 

Как правило, ТНК пользуются стандартной политикой продвижения. Вместе с тем, разные составляющие комплекса продвижения (особенно реклама) требуют определенной адаптации к условиям той или иной зарубежной страны. Реклама может варьироваться по цветовому решению, по рекламным образам, по подбору средств рекламы (газеты, журналы, радио, телевидение, наружная реклама и др ). 

При выборе рекламных агентств (РА) экспортер может отдать предпочтение либо местному РА, либо международному, имеющему свое представительство в данной стране. 

Особое значение в комплексе продвижения придается мероприятиям пропагандистского характера. Так, деятельность в области паблик рилейшнз позволяет сформировать положительное отношение и к предприятию-экспортеру, и к стране, которую он представляет. С этой целью используются проведение презентаций, пресс-конференций, издание пресс-релизов для зарубежных средств массовой информации. Благоприятный имидж помогает успешно продвигать продукцию на международном рынке. Важное значение в этом процессе отводится участию в международных выставках и ярмарках. 

8.4. Службы международного маркетинга 

Для управления международным маркетингом фирма должна иметь соответствующую службу. Обычно фирма начинает создание такой службы с экспортного отдела, в составе управляющего службой сбыта и нескольких его помощников. По мере дальнейшего роста объемов зарубежного сбыта, при создании совместных предприятий в разных странах и осуществлении прямого инвестирования фирме рано или поздно потребуется создание международного филиала или специализированной дочерней компании. Во главе международного филиала обычно стоит президент, который определяет цели этого филиала, его бюджет и несет ответственность за деятельность фирмы на зарубежном рынке. 

В случае, если фирма перерастает масштабы деятельности международного филиала, она становится транснациональной корпорацией (ТНК). Это компания мирового рынка. Ее подразделения подчиняются директору-распорядителю или исполкому фирмы в целом. Руководство фирмы формируется из представителей многих стран. Оно решает все вопросы планирования производства, движения денежных средств и системы материально-технического снабжения во всемирном масштабе. 

По мере того, как ТНК и более мелкие фирмы успешно вторгаются на внутренний рынок России, российским предприятиям следует активнее проникать на рынки других стран и не только с сырьевым ас сортиментом. 
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