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1. Процесс маркетинга
 Процесс маркетинга представляет собой упорядоченную совокупность стадий и действий по разработке и сбыту продукции соответствующей требованиям покупателей и возможностям рынка.

Под маркетинговыми исследованиями обычно понимается целенаправленное изучение проблем и разработка на этой основе рекомендаций по обеспечению их решения.

Основные направления маркетинговых исследований

· исследование рынка (изучение конъюнктуры рынка);

· исследование потребителей (сегментация рынка);

· изучение конкурентов (разработка конкурентной политики);

· исследование предложения (разработка стратегии качества);

· исследование товара (разработка товарной политики);

· изучение цены  (разработка ценовой политики);

· изучение эффективности продвижения товаров (разработка 

· исследование эффективности рекламной политики (эффективность средств рекламы, размещения рекламы, эффективности рекламных объявлений).
Выделяют семь основных этапов маркетингового исследования:
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На первом этапе обосновывается необходимость проведения исследования и определяется круг вопросов, подлежащих к изучению. 

На основе этого составляется документ, санкционирующий проведение исследования (приказ, распоряжение). 

На втором этапе составляется  подробный план исследования. 

В нем четко формулируется цель исследования, оговариваются решаемые задачи, указываются предполагаемые результаты, а также приводится смета на проведение исследования.

На третьем этапе проводится сбор данных. Процессу сбора данных предшествуют определение требуемых исходных данных. 

Процессу сбора данных предшествуют:

· определение требуемых исходных данных;

· установка источников информации;

· выбор методов ее сбора.

На четвертом этапе даются анализ собранных данных и их интерпретация. 

Обработка данных проводится в соответствии со сформулированными задачами исследования.

На пятом этапе подготавливается отчет о проведенном исследовании. 

Он содержит изложение вскрытых в процессе исследования как позитивных, так и негативных для фирмы моментов. 

С учетом их формируются соответствующие рекомендации и дается их обоснование. Такие отчеты предоставляются всем заинтересованным лицам.

На шестом этапе с учетом сделанных рекомендаций по результатам исследования руководством фирмы разрабатываются и принимаются соответствующие маркетинговые решения, призванные устранить выявленные недостатки, что должно обеспечить более эффективную предпринимательскую деятельность фирмы.

2. Основные функции маркетинга
1. Аналитическая функция

· Изучение рынка как такового.

· Изучение потребителей.

· Изучение фирменной структуры.

· Изучение товара (товарной структуры).

· Анализ внутренней среды предприятия.

2. Производственная функция

· Организация производства новых товаров, разработка новых технологий.

· Организация материально-технического снабжения.

· Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.

3. Сбытовая функция (функция продаж)
· Организация системы товародвижения. 

· Организация сервиса.

· Организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта.

· Проведение целенаправленной товарной политики.

· Проведение целенаправленной ценовой политики.

4. Функция управления и контроля

· Организация стратегического и оперативного планирования на предприятии.

· Информационное обеспечение управления маркетингом.

· Коммуникативная подфункция маркетинга (организация системы коммуникаций на предприятии).

· Организация контроля маркетинга (обратные связи, ситуационный анализ).
3. Виды маркетинга
В зависимости от этапов развития маркетинга можно выделить пять его видов.

· недифференцированный;

· дифференцированный;

· концентрированный;

· комплексный;

· взаимосвязанный маркетинг.

1. Недифференцированный маркетинг 

· основан на принципе комплексной, взаимоувязанной деятельности по элементам «товар - покупатель»  ___ «сбыт - реклама», но он не предусматривал деление рынка на сегменты (активное развитие в 50-годы)

2. Дифференцированный маркетинг 

Предусматривает сегментацию рынка. Сначала поиск покупателей, а затем производство. Производство стало рассматриваться в качестве поставщика рынка, развернулись исследования по изучению спроса различных групп покупателей.

· В это время было научно обосновано три направления (сегментации) сегментирования:

· территориальное
· товарное                                  
· потребительское 
3. Концентрированный маркетинг 

· Смысл этого маркетинга заключается в углублении его целевого характера за счет состояния деятельности и средств не на всех рыночных сегментах, а на главных из них – наименее изученный и охваченный рынком сегмент (белое пятно). 

· В этот период появляется гиперконкуренция и резкая диверсификация ассортимента. Происходит смещение акцентов с количественно-емкостных на ассортиментно - качественные характеристики спроса, моделирования  оптимального ассортимента.

4. Комплексный маркетинг  (маркетинг – микс) 

· следует рассматривать как интегрированное действие системы управления по всем элементам маркетинга (товар – цена – покупатель – сбыт - реклама).

5. Взаимосвязанный маркетинг 

· Маркетинг взаимосвязей, коммуникативный маркетинг. В достаточном случае обращается внимание на то, что функция маркетинга должна выходить далеко за пределы маркетинговой службы и распространяется по всему предприятию, его подразделениям.

· Взаимодействие маркетинга происходит через сознание клиента и деятельность так называемых «занятых неполный день маркетеров». 

В зависимости от объекта маркетинговой деятельности:

· маркетинг продовольственных товаров;

· маркетинг комплектующих материалов и изделий;

· маркетинг услуг;

· маркетинг внешнеэкономической деятельности;

· маркетинг непроизводственной сферы;

· маркетинг промышленных товаров;

· маркетинг идей.

В зависимости от состояния спроса на рынке
· Ремаркетинг

· Синхромаркетинг

· Поддерживающий маркетинг

· Демаркетинг

· Противодействующий маркетинг

· Просвещенный маркетинг

· При снижающемся спросе применяют ремаркетинг. Ситуация снижения спроса может быть вызвана как естественной причиной насыщения данного вида потребностей, так и различными факторами иного рода. Задача ремаркетинга - обратить вспять тенденцию падения спроса благодаря творческому переосмыслению подхода к предложению товара. 

· Задача синхромаркетинга, который реализуется при колеблющемся спросе  - изыскать способы сгладить колебания в распределении спроса по времени с помощью гибких цен, мер стимулирования и прочих приемов побуждения. Для стабилизации спроса фирма может прибегнуть к дифференциации выпускаемой продукции или принять специальные меры по поддержанию спроса на данный вид изделий. 

· Задача поддерживающего маркетинга, который формируется при полном (оптимальном) спросе - поддерживать существующий уровень спроса, несмотря на меняющиеся потребительские предпочтения и усиливающуюся конкуренцию. Организация должка неукоснительно заботиться о качестве товара и обслуживания, постоянно замерять уровень потребительской удовлетворенности, чтобы судить о правильности своих действий.

· При чрезмерном спросе функционирует демаркетинг. Задача демаркетинга - изыскать способы временного или постоянного снижения спроса. При общем демаркетинге стремятся сбить чрезмерный спрос, прибегая к таким мерам, как повышение цен, ослабление усилий по стимулированию и сокращение сервиса. При выборочном демаркетинге стремятся сократить уровень спроса на тех участках рынка, которые менее доходны или требуют меньше сервисных услуг.  

Задача противодействующего маркетинга, который применяется при иррациональном спросе - убедить любителей чего-то отказаться от своих привычек, распространяя устрашающие сведения, резко поднимая цены и ограничивая доступность товара.

В зависимости от цели обмена, результатов той или деятельности различают две формы маркетинга: 

· Коммерческий маркетинг осуществляется в организациях, целью которых является получение прибыли.

· Некоммерческий маркетинг осуществляется в неприбыльных (некоммерческих) организациях, например, школах, больницах и пр.

4. Товар в маркетинговой деятельности

Объект управления в системе маркетинга обеспечивают четыре основных элемента:

· Товар;

· Потребитель (покупатель);

· Сбыт;

·  Реклама.

Товар – это продукт труда, произведенный для продажи, т. е. комплекс полезных свойств вещей.

Товар имеет следующее содержание:

· имидж;

· потребительские свойства;

· качество;

· ассортимент.

Имидж – образ товара. В переводе с латинского – сходство, отражение, представление о чем-либо.

Имидж – явление социально-психологическое, тесно связан с экономикой товарного рынка.

Имидж товара ассоциируется:

С репутацией товара, товарной марки;

С предприятием (фирмой);

Со страной изготовителем.
Отрицание  имиджа приводит к неоправданному дублированию, распылению ассортимента (например, наличие десятков наименований телевизоров, холодильников, электробритв из которых спросом пользуются лишь единицы)

Имидж необходимо не только учитывать, но и создавать, что тесно связано с качеством и надежностью продукции, а также с рекламой. Изучение имиджа связано с типологией поведения потребителей, их потребительских предпочтений.

Потребительские требования определяет степень сбалансированности спроса и предложения.
Качество с позиций маркетинга означает степень соответствия потребительских свойств требованиям различных групп потребителей.
Ассортимент – с точки зрения маркетинга – это не просто номенклатура товаров, но и характеристика состава товарного предложения.

Товары подразделяются на потребительские (личного потребления) и производственного назначения. Мотивы приобретения этих товаров различны. Личного пользования – по воле одной личности. А производственного назначения – акт коллективного решения. 

Товары производственного назначения классифицируются на следующие группы: основное оборудование, вспомогательное оборудование, узлы и агрегаты, основные материалы, вспомогательные материалы, сырье.

Товар можно представить в виде сферы, имеющей 4 уровня:

1. Ядро продукта (основное назначение), связано с потребностью, которая им удовлетворяется.

2. Физическая характеристика продукта (качество, марка, стиль, упаковка и др.)

3. Расширенные характеристики продукта (доставка и кредит, цена, упаковка, сервис, гарантии)

4. Характеристики продукта, обусловленные личностными особенностями потребителя (общественное признание, новые перспективы), «делает хорошую покупку».

Мезомаркетинг – совместная деятельность производителей и перерабатывающих предприятий.

Микромаркетинг -  деятельность одного товаропроизводителя или предприятия.

5. Товарная политика фирмы
Разработка эффективной товарной политики фирмы связано с двумя крупными проблемами.

 Фирма должна рационально организовывать работу в рамках имеющейся номенклатуры товаров с учетом стадий жизненного цикла;

 во-вторых, - заблаговременно осуществлять разработку новых товаров для замены товаров, подлежащих снятию с производства и выводу с рынка.

Таким образом, фирме необходимо иметь и постоянно совершенствовать товарную стратегию, что позволит ей обеспечить устойчивую структуру ассортимента, постоянный сбыт и стабильную прибыль.

Товарная стратегия разрабатывается на перспективу и может включать три стратегических направления по улучшению привлекательности имеющегося на фирме товарного микса (рис.):
инновация товара;
 вариация товара;

элиминация товара
Маркетинговые (операционные) товарные стратегии фирмы 


[image: image1]
Способы проведения диверсификации

[image: image20.wmf]Ц

СП

Кэс

=

.


Достоинства и недостатки различных способов диверсификации 

	Факторы
	Способы диверсификации

	
	Развитие товара
	Покупка лицензии
	Покупка предприятия
	Кооперация

	Объем необходимых инвестиций
	Высокий
	Отсутствует
	Высокий
	Высокий, зависит от мощности предприятия

	Скорость реализации
	Малая
	Большая
	Большая
	Различная

	Риск
	Большой
	Незначительный
	Различный
	Различный

	Зависимость от бизнес партнера
	Отсутствует
	Большая
	Отсутствует
	Большая

	Возможность получения прибыли
	Большая
	Незначительная
	Большая
	Средняя

	Затраты
	Высокие
	Небольшие
	Различные
	Небольшие


Методы исследования рынка:

Логико-систематические методы:

а. техника анкеты свойств и характеристик товара

б. метод вынужденных отношений

в. морфологический метод

Интуитивно-творческие методы:

а. метод мозговой атаки

б. синектика

в. метод Дельфи
Техника анкеты свойств и характеристик товара используется для поиска творческих идей по улучшению товара.

Все свойства характеристики и признаки объекта обобщаются и излагаются в письменном виде. Создание новой идеи осуществляется путем изменения или замены одного или нескольких признаков объекта и их последующего объединения в виде новой комбинации свойств.
Метод вынужденных отношений (сочетаний) – рождается, как результат обдуманного знания о предметах, которые первоначально не входили в одну группу.

Морфологический метод 

Базируется на принципах структурного анализа. В соответствии с этим методом все важнейшие параметры товара исследуются по отдельности и в комбинации их возможных сочетаний.

Метод мозговой атаки 

Базируется на принципах свободной ассоциации мышления и творческих рассуждениях участников группового обсуждения о той или иной идее и способах.

Синектика 

Является достаточно результативным методом поиска идей. Он был предложен В.Гордоном и основан на принципе систематического отчуждения от исходной проблемы.

Метод Дельфи отбор, селекция идей о товаре
Цель отбора идей – выявить и отсеять непригодные решения. При этом устанавливается соответствие идеи целям фирмы, возможности реализации идеи имеющимся на предприятии ресурсам.

Методы планирования нового товара
	Этап планирования
	Методы планирования

	Поиск идей
	Исследование рынка

Творческие методы

	Отбор идей
	Методы оценки

Чек-лист

	Экономический анализ
	Сравнение прибыли

Метод оценки безубыточности

Анализ риска

	Разработка товара
	Методы разработки товара

Разработка прототипов

Техника разработки марки товара

	Испытания товара в условиях рынка
	Методы тестирования товара

Методы тестирования рынка

	Внедрение на рынок
	Техника сетевого планирования

Маркетинговый инструментарий

	Контроль за внедрением на рынок
	Методы расчета издержек

Исследование рынка


Процесс морфологического анализа включает пять основных этапов:
1. Описание проблемы, без продолжения каких-либо решений.

2. Разложение проблемы на отдельные компоненты, которые могут влиять на решение.

3. Альтернативные решения для каждого компонента. Компоненты проблемы и альтернативные решения сводятся в матрицу, которая называется морфологическим ящиком.

4. Комбинация альтернативных решений по отдельным компонентам проблемы. Различные комбинации дают альтернативные общие решения.

5. Выбор и реализация альтернативы, оптимальной с точки зрения выгоды предприятия.
Процесс синектического поиска идей включает следующие этапы 

1. Изучение проблемы

2. Анализ проблемы и разъяснение ее экспертам

3. Тестирование понимания проблемы

4. Формирование спонтанных решений

5. Оценка руководителя понимания проблемы

6. Образование аналогии

7. Создание связей между аналогией и проблемой

8. Переход к проблеме

9. Разработка решения

Процесс отбора идей включает две стадии:

· проверка соответствия принципам, требованиям фирмы;

· проверка шанса идеи в рыночных условиях.
Марка
Это название, знак, символ, рисунок, термин или их комбинация, предназначенные для идентификации продукта одного или нескольких производителей (продавцов) и отличия его от товаров конкурентов. Марка служит для отличия, распознавания и дифференциации товара на рынке. Марка может включать марочное имя, марочный знак и товарный знак.

Марочное имя – часть марки в виде букв, слов и/или их комбинаций, которые могут быть произнесены.
Марочный знак – часть марки, которая является узнаваемой, но не произносимой. Он представляет собой символ, рисунок, имеет отличительные цвета и шрифтовое оформление.

Марка или ее часть, защищенная юридически, что дает продавцу исключительное право использовать марочное имя  и марочный знак. Товарный знак выполняет функции гарантии качества, индивидуализации, рекламы и охраны марки.

Марка производителя – марка, созданная производителем или взятая в аренду у другого производителя.
Частная марка – марка, разработанная торговыми (оптовыми или розничными) предприятиями. Она иногда называется посреднической маркой, маркой дистрибьютора, маркой дилера.

Упаковкой называют тару или оболочку товара. Она служит для сохранности продукта, удобства обращения с продуктом и его транспортировки, а также выполняет такие важные маркетинговые функции, как привлечение внимания потребителей, идентификация товара, реклама и информационное оповещение, формирование имиджа. 

Метод простого рейтинга основан на выявлении предпочтений потребителя к новому товару. Будучи простым, данный метод не позволяет, оценить степень предпочтения и неприменим к большому числу объектов.
Метод парного сравнения предполагает, что потребителю представляются варианты новых товаров попарно. Из каждой пары товаров потребитель должен выбрать один товар, который он считает наиболее предпочтительным.

Метод шкальных оценок применяется при необходимости тестирования большого количества новых товаров одного назначения.

Контрольное тестирование рынка

Управляемый пробный маркетинг проводится в специально созданных панелях магазинов, где за определенную плату испытываются различные методы продажи нового товара. Предварительно фирма, осуществляющая тестирование, определяет число и географическое местонахождение магазинов, а затем контролирует размещение товара в торговом зале, цены, выбранные методы продвижения товара. В результате контрольного тестирования устанавливается, какое влияние могут оказывать перечисленные факторы на спрос нового товара.
Вывод товара на рынок
При выводе товара на рынок необходимо установить: Когда, в какой момент следует вывести товар на рынок? Где, на какой рынок можно выпустить товар? Какой группе покупателей должен быть предложен товар? Как организовать и координировать мероприятия по выводу товара на рынок?
Метод сетевого планирования
Сущность сетевого планирования заключается в составлении сети всех возможных работ по выводу товара на рынок с указанием затрат времени работ по выводу товара на рынок с указанием затрат времени и других ресурсов по их выполнению, в поиске критического пути, который показывает необходимые действия до выхода на рынок и продолжительность выполнения всех видов работ.
Вариация товара
Модификация товара – наиболее часто употребляемая форма активизации товарной политики. Она является одной из стратегий увеличения продолжительности этапа зрелости товара в его жизненном цикле.

Элиминация товара. Объективными причинами снижения объема продаж являются старение товара, изменение вкуса потребителей и обострение конкуренции на товарном рынке. Устранение этих причин требует, как правило, значительных затрат. Если фирме не удается стабилизировать положение своего товарного предложения на рынке, то она должна разработать стратегию элиминации товара.
Сервис и гарантийное обслуживание
Сервис и гарантийное обслуживание являются неотъемлемыми элементами товарной политики. Они представляют собой услуги, которые предоставляются покупателям до и после приобретения того или иного товара.

Сервис рассматривается как система обслуживания покупателей. Цель сервиса – предложить покупателям имеющийся товар и оказать им помощь в получении наибольшей пользы от приобретенного товара.

Техническое обслуживание 

Заключается в осуществлении услуг по восстановлению функций товара, в оказании помощи покупателю при решении проблем эксплуатации товара, в проверке совместимости товара или его элементов с другими изделиями и системами, а также в предоставлении консультаций по надежной эксплуатации и сохранности товара.

Гарантийное обслуживание 

Осуществляется в рамках документального поручительства (гарантии) фирмы – производителя товара за выполнение ею в гарантийный срок обязательств по обслуживанию покупателей, которые приобрели этот товар.
Разработка и внедрение нового товара на рынок
Разработка и внедрение на рынок  новых товаров осуществляются в соответствии с принципами и методами инновационной политики, в частности процесса инновации товара.
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Задача планирования нового товара 

Состоит в поиске и разработке альтернативных вариантов товарной политики, обоснования их возможных шансов и рисков. Для планирования нового товара применяются различные методы. 
Этапы планирования нового товара 

1.Поиск идей

·  Исследование рынка 

· Творческие методы 

2.Отбор идей 

· Методы оценки 

· Чек-лист 

3.Экономический анализ 

· Сравнение прибыли 

· Метод оценки безубыточности 

· Анализ риска 

4.Разработка товара 

· Методы разработки товара 

· Разработка прототипов 

· Техника разработки марки товара 

5.Испытания товара в условиях 

рынка

· Методы тестирования товара 

· Методы тестирования рынка 

6.Внедрение на рынок 

· Техника сетевого планирования 

· Маркетинговый инструментарий  

7.Контроль за внедрением на рынок 

· Метод расчета издержек 

· Исследование рынка 

1.Поиск идей о новых товарах 

Базой для поиска идей о товарах являются внутренние и внешние по отношению к предприятию источники идей.

Методы поиска и генерации идей о новом товаре 

Различают логико-систематические методы и интуитивно-творческие методы. Наиболее известными логикосистематическими методами  считают следующие: техника анкеты свойств и характеристик товара; метод вынужденных отношений; морфологический метод.

Техника анкеты свойств и характеристик товара 

Все свойства, характеристики и признаки объекта (к которому может 

относиться товар) обобщаются и излагаются в письменном виде. 

Создание новой идеи осуществляется путем изменения или замены одного или нескольких признаков объекта и их последующего объединения в виде новой комбинации свойств.
Метод вынужденных отношений (сочетаний) 

Идея рождается как результат обдуманного обобщения знания о предметах, которые первоначально не входили в одну группу. 

Морфологический метод 

Все важнейшие параметры товара исследуются по отдельности и в комбинации их возможных сочетаний. Он построен на полной и строгой классификации объектов, явлений, их свойств и параметров, позволяющей оценить возможные сценарии развития идеи и путем сопоставления этих сценариев получить комплексное представление идеи будущего развития товара.

Процесс морфологического анализа 

· Описание проблемы, без продолжения каких-либо решений.

· Разложение проблемы на отдельные компоненты, которые могут влиять на решение.

· Альтернативные решения для каждого компонента. Компоненты проблемы и альтернативные решения сводятся в матрицу, которая называется   морфологическим ящиком.

· Комбинация альтернативных решений по отдельным компонентам проблемы. Различные комбинации дают альтернативные общие решения.

· Выбор и реализация альтернативы, оптимальной с точки зрения выгоды предприятия.

Метод мозговой атаки 

базируется на принципах свободной ассоциации мышления и творческих 

рассуждениях участников группового обсуждения о той или иной идее и способах воплощения ее в жизнь. Способами проведения этого метода являются интенсивная дискуссия всех участников и положительный обмен ассоциациями и мнениями с последующей оценкой результатов дискуссии. 
Метод синектики
основан на принципе систематического отчуждения от исходной проблемы. Отчуждение достигается путем использования аналогий из других областей жизни. 

Процесс синектического поиска идей: 

· изучение проблемы;

· анализ проблемы и разъяснение ее экспертам;

· тестирование понимания проблемы;

· формулирование спонтанных решений;

· оценка руководителя понимания проблемы;

· образование аналогии;

· создание связей между аналогией и проблемой;

· переход к проблеме;

· разработка решения.

К интуитивно-творческим методам относится и известный метод Дельфи.
2. Отбор, селекция идей о товаре 

Цель отбора идей заключается в том, чтобы выявить и отсеять непригодные решения. При этом устанавливается соответствие идеи целям фирмы, возможности реализации идеи имеющимся на предприятии ресурсам.
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Процесс отбора идей включает две стадии:
· проверка соответствия принципам, требованиям фирмы;

· проверка шанса идеи в рыночных условиях.

Для проведения тестирования идей применяются критерии: 

· вид и величина объема и потенциала рынка; 

· ситуация с конкуренцией; 

· реализуемость идеи при исследовании и разработке; 

· реализуемость идеи в сфере производства, ее финансовое и маркетинговое сопровождение.

Чек-листы 

Позволяют установить, в каком объеме возможный товар потребуется или он не потребуется вообще. Чек-лист показывает, какие виды рисков могут иметь место в рамках инновационного процесса товара. Использование чек-листа помогает заранее установить возможности предотвращения возможных рисков.

Метод оценочной шкалы 

Позволяет осуществить оценку идеи путем взвешивания важности ее основных факторов. В качестве весов важности используется шкала: 0, +1, +2 и -1, -2. Этот метод позволяет провести оценку в табличной форме или в виде графического изображения. Недостатком метода является невозможность использования численной оценки весомости каждого фактора. 

Факторы оценки 

1.Факторы в области разработки товара: 

· опыт разработки родственных товаров; 

· вклад в разработку других идей; 

· превосходство над конкурентами;

· защита от имитации. 

2. Факторы в области снабжения будущего производства: 

· известность новых рынков производительных сил использование существующих связей с поставщиками; 

· число конкурентоспособных поставщиков; 

· возможности поставщиков в кризисных условиях; 

· стабильность цен на рынках производительных сил. 

3. Факторы в области производства 

товара: 

· возможность привлечения существующей рабочей силы;

· вероятность воздействия технологии производства товара на окружающую среду;

· опасность несчастных случаев; 

· трудности преобразования существующей технологии;

· возможность приспособления существующих установок к обработке продукта;

· резервные возможности установок; 

· возможность ремонта установок. 

4. Факторы в области сбыта товара: 

· использование существующих торговых организаций; 

· покупательная способность потребителей; 

· возможность экспорта. 

3. Экономический анализ нового товара
Связан с исследованием затрат, связанных с его разработкой, выводом на рынок и продажей, а также с оценкой прибыли и риска, обусловленных производством нового товара, которое имеет необходимый оборот. Для этого используют метод анализа безубыточности. 

4. Разработка модели или прототипа нового товара 

Новый товар должен обеспечивать технические требования потребителя и соответствовать требованиям рынка.

Для маркетолога первоочередной является задача обеспечения успеха товара на рынке, т.е. создание такой совокупности его свойств, которые не только отражали бы его назначение, но и делали бы его более привлекательным по сравнению с товаром-конкурентом. 
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Формирование технических параметров 

Связано с наделением нового товара такими функциональными свойствами, которые будут удовлетворять выявленные желания (потребности) покупателя. Разработкой технических параметров занимаются группа НИОКР и группа маркетологов. 

Осуществляется благодаря разработке дизайна товара, его формы, цвета, массы, упаковки, имени и марки.

Первое впечатление о товаре связано с его внешним видом, оно складывается задолго до оценки его качества и функциональных свойств. Внешний вид выступает как мотив, побуждение к приобретению товара, сила, формирующая круг потенциальных покупателей конкретного товара. 

Дизайн товара представляет собой инструмент, с помощью которого можно воздействовать на потенциальных покупателей, ускорять их действия по приобретению товара.


Важную роль в реализации товара играет его качество. Качество товара - это сумма его свойств, которые присущи этому товару. 

Цвет и вид материала, из которого сделан товар, также определяют возможности и варианты отличий, особенностей того или иного товара.

Форма товара помогает распознать товар и вызвать определенные ассоциации у покупателя.

Для того чтобы обеспечить товару индивидуальность, чтобы он был различаем среди других товаров, чтобы он воспринимался единственным и неповторимым, ему присваивается имя. Имя товара должно характеризовать тип товара, вызывать положительные ассоциации у покупателя, обладать рекламным воздействием, быть неизменчивым.

Принципы разработки нового имени товара: 

· использовать творческие методы поиска;

· осуществлять трансформацию какого-либо известного имени до тех пор, пока по отношению к новому имени не будет правовых возражений;

· основу нового имени формировать как противоположность имени конкурентного товара;

· использовать какое-либо известное имя для присоединения его к имени нового товара.

Чтобы закрепить имя за своим предприятием и защитить его от возможности использования другими фирмами, руководство осуществляет юридическую регистрацию этого имени. Таким образом, имя товара как бы маркируется, выступает в виде марки товара.

Марка - это название, знак, символ, рисунок, термин или их комбинация, предназначенные для идентификации продукта одного или нескольких производителей (продавцов) и отличия его от товаров конкурентов. Марка может включать марочное имя, марочный знак и товарный знак.

Марочное имя - часть марки в виде букв, слов и/или их комбинаций, которые могут быть произнесены.

Марочный знак - часть марки, которая является узнаваемой, но не произносимой. Он представляет собой символ, рисунок, имеет отличительные цвет и шрифтовое оформление.

Товарный знак - марка или ее часть, защищенная юридически, что дает продавцу исключительное право использовать марочное имя и марочный знак. 

Марочный товар имеет следующие преимущества: 

· Узнаваемость товара;

· Возможность назначения более высокой цены;

· Формирование группы лояльных потребителей;

· Возможность выпускать сходные продукты, ориентированные на разные группы потребителей.

Подходы к марке товара: 

Мономарка. При использовании данного подхода каждое изделие товарной линии имеет свое название. Позволяет четко позиционировать каждый товар в умах потребителей независимо от названия производителя.  

Мультимарка. В данном случае все изделия одной товарной линии выпускаются под единой маркой. Такой стратегией пользуются в основном известные компании с «раскрученным» именем. 

Подходы к марке товара:
Смешанная марка. Данный подход представляет собой гибрид первых двух стратегий: к известному названию фирмы производителя добавляется название товара (название товара состоит из двух частей, первая из которых обеспечивает его узнаваемость, а вторая - указывает на отличия от других товаров данной фирмы). 

Важным элементом в системе формирования рыночных параметров нового товара является упаковка. 

Упаковка - определенное вместилище или оболочка, в которую помещается данный товар и которая в большинстве своем надлежащим образом оформлена. 

Виды упаковки:
Первичная упаковка - непосредственное вместилище товара;

Вторичная упаковка - соответствующим образом оформленные кожаные или картонные коробки, которые имеют как дополнительные защитные функции, так и являются важным средством продвижения товара на рынок;

Транспортная упаковка (тара) - специальные вместилища, которые позволяют наилучшим образом осуществлять их погрузку и разгрузку, складирование и транспортировку. 
Научно-технический прогресс и развитие рыночных отношений оказывают влияние на развитие содержания и назначение упаковки. Благодаря этим факторам упаковка рассматривается теперь не как защитное средство товара при его транспортировке, а как носитель информации о товаре. 

Функции упаковки:
· защита товара от возможных его повреждений;

· сохранение потребительских свойств товара;

· обеспечение возможностей создания рациональных единиц груза для погрузки и выгрузки товаров, а также их складирования и транспортировки;

· создание оптимальных - по весу и объему - единиц для продажи товара;

· содействие продвижению товара на рынок.

Упаковка как средство реализации маркетинга:
1. Упаковка может привлечь внимание потенциальных покупателей, позволяя ознакомиться с основными характеристиками товара, помогает выбрать необходимый товар.

2. Упаковка может создать удобство в потреблении товара, обеспечить привлекательный внешний вид, подчеркнуть его престижность.

3. Упаковка позволяет покупателю быстро выбрать товар нужной ему марки или соответствующей фирмы. 

4. Упаковка может обеспечить определенные выгоды покупателю. 

Концепция создания упаковки
Прежде всего, необходимо установить тот конечный результат, который предполагается достигнуть благодаря созданию соответствующей упаковки. С учетом этого необходимо определить, будет фирма использовать единые элементы на каждой упаковке товара из номенклатуры изготовляемой продукции или нет, т.е. будет использовать групповую или индивидуальную упаковку.

Следует также выявить целесообразность использования множественной упаковки, в которую помещаются две или более единиц товара. Это могут быть одинаковые товары (например, лезвия для бритья) и разные продукты (например, парфюмерные или косметические наборы).

Следует проанализировать стоимость упаковки. Считается, что в среднем около 10 % розничной цены товара приходится на упаковку, а в отдельных случаях стоимость упаковки составляет до 40 % розничной цены товара.

Особо важное значение для упаковки имеет дизайн. Размер, форма, материал, цвет, текст и расположение товарного знака оказывают непосредственное влияние на покупателей, создавая у них определенное отношение к товару и производителю.
Маркировка
Неотъемлемой частью всякой упаковки является маркировка товаров. Она обычно проводится с использованием этикеток и ярлыков, прикрепленных к товару или его упаковке. 
Этикетка используется для того, чтобы покупатель мог:
· узнать товар;

· убедиться в том, что это тот товар, который может удовлетворить его нужды и потребности;

· убедиться в целесообразности совершения повторных покупок.

Штриховой код
Содержит информацию о стране места нахождения производителя, о предприятии и его товаре. Каждому товару присваивается индивидуальный код, уникальность которого позволяет использовать его не только для получения информации о производителе, но и как основу для учета внутризаводских, внутрискладских, внутримагазинных перемещений. 

5.Тестирование нового товара 

Перед выводом нового товара на рынок он должен пройти тестирование с целью выявления надежности и безопасности употребления нового товара. Испытания могут проводиться в полевых и лабораторных условиях. 

Тестирование осуществляется по следующим критериям: 

· место проведения (рынок, лаборатория, дом); 

· объект (товар, цена, имя, марка); 

· лица, привлекаемые для тестирования (покупатель, эксперт); 

· продолжительность (короткое, длинное время); 

· объем (один товар, партия товаров); 

· число тестируемых товаров (однозначный, сравнительный).

Главная цель тестирования - получение информации об отношении покупателей к тестируемому товару.

Проверка отношения потребителей к товарам: 

Метод простого рейтинга основан на выявлении предпочтений потребителя к новому товару. Потребителю предлагается несколько вариантов нового товара, к которым он должен выразить свое отношение, - от самого предпочтительного до наименее предпочтительного. Будучи простым, данный метод не позволяет оценить степень предпочтения и неприменим к большому числу объектов.

Проверка отношения потребителей к товарам:
Метод парного сравнения предполагает, что потребителю представляются варианты новых товаров попарно. Из каждой пары товаров потребитель должен выбрать один товар, который он считает наиболее предпочтительным. Этот метод облегчает задачу потребителю, так как ему предлагаются для тестирования варианты лишь из двух товаров, что упрощает выявление сходства и различия между товарами.

Метод шкальных оценок применяется при необходимости тестирования большого количества новых товаров одного назначения. Для этого используют систему шкал, в которой каждый балл означает определенный уровень оценки потребителем нового товара. Этот метод позволяет не только установить рейтинг в предпочтениях потребителя, но и количественно его оценить.

Рыночные испытания могут носить характер контрольного и стандартного тестирования.
Контрольное тестирование рынка (управляемый пробный маркетинг) проводится в специально созданных панелях магазинов, где за определенную плату испытываются различные методы продажи нового товара. Предварительно фирма, осуществляющая тестирование, определяет число и географическое местонахождение магазинов, а затем контролирует размещение товара в торговом зале, цены, выбранные методы продвижения товара. 

Стандартное тестирование рынка предполагает размещение нового товара в реальной рыночной среде, т.е. в условиях полномасштабной его реализации. При этом выявляют места сбыта товара, осуществляют комплекс маркетинговых мероприятий, анализируют деятельность магазинов, исследуют мнения потребителей, посредников, поставщиков, проводят бенчмаркинг отношения к новому товару конкурентных фирм. 
6. Вывод товара на рынок
На основании результатов тестирования нового товара принимается решение о производстве этого товара и выводе его на рынок. Следует иметь в виду, что серийное производство товара - наиболее затратный этап инновации товара как затрат по организации производства, так и затрат на маркетинг.

При выводе товара на рынок необходимо установить: 

Когда, в какой момент следует вывести товар на рынок? 

Где, на какой рынок можно выпустить товар? 

Какой группе покупателей должен быть предложен товар? 

Как организовать и координировать мероприятия по выводу товара на рынок?

Для упорядочения и координации работ по выводу нового товара на рынок должно быть проведено планирование этой деятельности. Для этого могут быть использованы известные методы планирования, например, метод сетевого плани​рования, метод ПЕРТ и т.д.

Метод сетевого планирования 

Заключается в составлении сети всех возможных работ по выводу товара на рынок с указанием затрат времени и других ресурсов по их выполнению, в поиске критического пути, который показывает необходимые действия до выхода на рынок и продолжительность выполнения всех видов работ. Оценка критического пути, его реальности и продолжительности служит основой для прогноза времени и принятия мер по устранению причин, задерживающих выведение нового товара на рынок.

6. Цена в системе маркетинга

Ценовая политика фирмы 

Переход к рыночным отношениям предусматривает перемещение процесса формирования цены из сферы производства в сферу реализации продукции, т.е. на рынок под воздействием спроса и предложения. Цена должна стимулировать коммерческую деятельность любой фирмы, независимо от рода занятий. 
Ценовая политика – один из элементов комплекса маркетинга с рыночной экономикой, который в отличие от:

Товарной

Сбытовой

Коммуникационной

Сервисной политик
не сопряжен со значительными расходами.

Разрабатывая ценовую политику фирмы маркетологи должны решить ряд практических вопросов:

В каких случаях необходимо активно использовать ценовую политику;

Когда целесообразно отреагировать с помощью цены на действия конкурентов;

Как сформировать цену на новый товар;

По каким товарам необходимо предоставлять скидки и изменить цену;

Каким образом сочетать ценовые изменения со сбытовой политикой;

Как учесть в ценовой политике внешнюю и внутреннюю среду маркетинга.

Гибкая, подвижная цена – неотъемлемая составная часть механизма рыночной экономики.
Закон стоимости не может и не будет действовать удовлетворительно с жестко фиксированными ценами.

Покупатель имеет право отказаться от товара, если его не устраивает цена и тем самым заставить производителя снизить цену предложения или уйти с рынка и прекратить производство данного товара. 

Множественность целей, преследуемых ценовой стратегией фирмы, не исключает существование набора наиболее важных, общих целей, к которым стремится фирма при использовании ценового маркетинга. В качестве высшей цели ценовой политики фирмы очень часто выдвигается отход капиталоемких издержек. Следующим по важности является принцип установления цен на таком уровне, чтобы они, независимо от применяемой ценовой политики, обеспечивали бы компенсацию всех затрат фирмы и стабилизацию прибыли. Большое значение придается использованию таких ценовых стратегий, которые либо являются орудием конкурентной борьбы, либо препятствуют новым фирмам выходить на рынок, при одновременной гарантии стабильных цен и прибыли.

Сущность цены проявляется в функциях, которые она должна выполнять. В маркетинговой деятельности цена выполняет следующие основные функции:

· информационная;

· распределительная;

· стимулирующая;

· сбалансированности спроса и предложения;

· учетная;

· рационального размещения производства.

Информационная функция цен. Цены на товары служат:

Информацией о конъюнктуре рынка

Характеризует затраты на реализацию и производство товара.

С одной стороны цена формируется в зависимости от рыночной конъюнктуры, а с другой – ни одна цена не может быть свободна от государственного влияния. Это связано с системой налогообложения, таможенного регулирования и др.

2. Распределительная функция цены.

Посредством цены происходит распределение и перераспределение части дохода между отраслями экономики, формами собственности и социальными группами населения.

3. Стимулирующая функция цены.

Цена стимулирует производство или потребление товара. это обеспечивается за счет величины прибыли, получаемой от реализации товара.

4. Функция сбалансирования спроса и предложения.

Цена является регулятором спроса и предложения, если спрос превышает предложение, то на рынке возникает дефицит товара и цены повышаются, достигая точки равновесия. И наоборот, если предложение превышает спрос, то на рынке перепроизводство и цены снижаются.

5. Учетная функция.
Суть этой функции заключается в том, что цена является денежным выражением стоимости и показывает, во что обходится обществу удовлетворение конкретной потребности в той или иной продукции. Цена определяет, сколько затрачено сырья, труда и др. ресурсов на производство товара, а также уровень прибыли.

6. Функция рационального размещения производства.
Эта функция состоит в том, что посредством цены осуществляется перелив капитала с одного сектора экономики в другой.
Основные факторы ценообразования.

При формировании цены необходимо учитывать факторы, под воздействием которого она формируется.

Действие этих факторов предопределяет уровень, динамику, состав цены и ее структуру.

Все факторы можно разделить на факторы макросреды и микросреды.

Внешние факторы (макросреды)
Состояние экономики;

Политическую среду;

Финансовую, налоговую, кредитно-денежную политику государственных и местных органов власти;

Политику государственного регулирования цен;

Внешнеэкономическую политику государства;

Уровень сбережений;

Объем спроса.

Внутренние факторы (микросреды)
Факторы потребительского выбора;

Факторы предложения;

Факторы, характеризующие рынок.

Факторы потребительского выбора определяют конкурентоспособность производимого товара:

Полезность для покупателя;

Потребительские свойства товара;

Сопоставимость товара;

Взаимозаменяемость товара;

Обоснованные (привычные) цены;

Привычки покупателя;

Престижность товара.

К факторам предложения относятся:

Стоимость производства;

Стадия производства;

Ожидаемый объем товарного выпуска;

Точка окупаемости;

Интеграция с другой продукцией;

Записи товара на складе и у конкурентов;

Доля рынка и положение конкурентов;

Цены на материалы, рабочую силу, основные и оборотные фонды.
К факторам, характеризующим рынок, относятся:

Используемые и доступные каналы распределения;

Структура распределения;

Рыночные сегменты;

География распределения;

Возможность продвижения товара;

Наличие сервисного обслуживания.

При проведении исследования рынка необходимо оценить его по следующим критериям:

Число продавцов и покупателей товара;

Степень чувствительности к конкурентам;

Взаимозаменяемость и однородность товара;

Характер поведения продавца.

Согласно концепции Ф. Котлера ценовая стратегия должна служить следующим целям: 

1. Проникновение на рынок – достигается главным образом применением стратегии низких цен. Эта стратегия позволяет прежде всего увеличить долю рынка данной фирмы, когда рынок достаточно чувствителен к изменению цен, а также тогда, когда низкие цены будут отталкивать имеющихся потенциальных конкурентов.

2. Получение дополнительной прибыли – «снятие сливок» с рынка. Цель этой политики – получение дополнительного дохода от тех покупателей, которые в состоянии заплатить за данный товар более высокую цену, поскольку он предоставляет для них большую ценность, чем для других. Достижение этой цели возможно лишь тогда, когда фирма вводит на рынок новый товар, либо при применении к традиционному товару престижной цены. Успех этой политики возможен только тогда, когда спрос большого количества покупателей неэластичен. Существует опасность того, что высокая цена, установленная фирмой, вызовет повышение цен фирмами-конкурентами. Это приведет к необходимости понижения фирмой цены данного товара до ее нормального уровня.

3. Ценовая стратегия фирмы должна максимизировать оборот. 

4. Ценовая политика должна быть направлена на продвижение на рынке всех товаров фирмы. Для достижения этой цели, для привлечения покупателей можно установить на некоторые товары намеренно заниженные цены, установив цены на другие товары на относительно высоком уровне. Многие покупатели, привлеченные низкой ценой товаров фирмы, покупают и более дорогие товары.

Стратегия рыночного ценообразования.
Стратегия дифференцированного ценообразования позволяет:

· ориентироваться на реальную оценку конъюнктуры рынка;

· условий сбыта;

· возможности предприятия.

1. Стратегия скидки на втором рынке заключается в том, что фирма предлагает один и тот же товар для разных слоев потребителей или на других рынках по различным ценам. Как правило, скидка предоставляется детям, пенсионерам, студентам, низкооплачиваемым слоям населения.

2. Стратегия периодической скидки.

Стратегия периодической скидки предполагает дифференциацию цен в зависимости от временного фактора. Например: предоставление сезонной скидки для потребителей, совершающих внесезонные покупки товаров и услуг. Многие услуги связи в праздничные дни, вечерние часы. Это позволяет обеспечить равномерную загрузку предприятий связи и увеличить объем услуг. Юбилейные распродажи.

3. Стратегия случайной скидки.

Стратегия случайной скидки заключается в том, что потребителям предоставляется скидка в силу их информированности. Как правило информированный покупатель, который наиболее чувствителен к цене, купит товар по самой низкой цене, т.е. со скидкой. Неинформированный покупатель, ценя свои временные и поисковые затраты, предпочтет купить по обычной цене, хотя иногда может случайно приобрести товар со скидкой. Рассчитана на потребителей с невысоким уровнем дохода.

II. 1. Стратегия внедрения на рынок.

Стратегия внедрения на рынок – является одной из стратегий конкурентного ценообразования. Преднамеренное установление низких цен для привлечения большого количества покупателей и завоеванию большей доли на рынке. 

     При этом необходимо учитывать:

· эластичность спроса по цене;

· изменение издержек в связи с изменением объема производства.

2. Стратегия «снятия сливок».
Установление относительно высоких цен, которые характеризуют повышенные качественные параметры, престижность товара. 

уровень качества превышает средний сложившийся рыночный уровень;

товар является привлекательным по отношению к аналогам (изысканная парфюмерия, сотовая связь).

3. Стратегия конкурентных цен.

Стратегия конкурентных цен применяется когда фирму вполне устраивают цены конкурентов. В этом случае устанавливается в зависимости от спроса и уровня качества обычная рыночная цена (туристические услуги).

4. Стратегия «сигнализирования ценами».
В основе стратегии лежит зависимость цены от уровня качества. Определенная группа потребителей считает, что более низкие цены соответствуют и более низкому качеству товара, и наоборот, высокие цены – повышенному уровню качества.

III. 1. Стратегия «имидж»:
-   используют фирмы, имеющие устойчивое положение на рынке;

-   ориентируется на потребителя с высоким уровнем дохода;

-  цена указывает на качественные особенности товара именно этой фирмы (Soni, Panasonic)

2. Стратегия комплектного ценообразования.

Сущность стратегии состоит в том, что цена комплекта существенно ниже, чем сумма на его составляющие изделия. Как правило, предоставляется скидка по товарам, которые не пользуются высоким спросом.

      Фирма получает прибыль за счет увеличения объема продаж, потребитель покупает товар по сниженной цене (косметические наборы, наборы кассет).

3. Стратегия установления цен на обязательные принадлежности.

Стратегия установления цен на обязательные принадлежности – предполагает установление цен на дополнительные товары, которые могут использоваться только с основным товаром.

       Производители основных товаров устанавливают на них более низкие цены, а на обязательные принадлежности более высокие, получаем тем самым прибыль за счет дополнительных товаров. Рекламная компания ориентирована всегда на основной товар (цена на фотоаппарат и пленку).

Фирма должна учитывать:

изменение спроса;

политику конкурентов;

уровень покупательной способности;

временной фактор и др.
Методы ценообразования:

Затратный метод – применяется:

· на продукцию естественных монополий;

· в условиях индивидуального производства;

· для определения нижней границы цены.

При использовании этого метода исходным является расчет полной себестоимости с учетом следующих составляющих:

· сырье и материалы (включая налоги, налоговые платежи, приравненные к материальным затратам, амортизация основных фондов);

· расходы на оплату труда;

· отчисления на социальные нужды;

· прочие расходы.

Агрегатный метод. 

Агрегатный метод используется, если вновь выпущенная продукция состоит из отдельных конструктивных элементов, цена или себестоимость которых известна. Цена или себестоимость из них определяется суммированием цен (себестоимости) отдельных элементов.

Метод структурной аналогии.

Заключается в определении структуры себестоимости на основе статистического материала по однотипной продукции. В качестве основополагающих элементов по этому методу выделяются материальные затраты и заработная плата.

      Величина окончательной цены зависит от изменения цен материалов и ставок заработной платы на момент составления контракта.

Метод удельной цены.

Суть этого метода заключается в определении количественной зависимости между ценой и основными потребительскими свойствами продукции или уровнем качества продукции в пределах параметрического ряда. 

Параметрический ряд – это группа продукции, которая однородна по конструкции и по технологии изготовления, имеет одинаковое или функциональное назначение и различается между собой количественным уровнем потребительских свойств.

Механизм этого метода следующий. Сначала определяется цена единицы основного параметра качества по формуле:
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Цу – удельная цена за единицу основного параметра качества.

Цб – абсолютная величина цены базового и аналогичного изделия.

Хб – значение основного параметра базового изделия в соответствующих единицах измерения.

Балловый метод.

Суть этого метода заключается в формировании цен на основе экспертных оценок значимости параметров качества изделия для потребителя. Используется, когда цены зависят от многих параметров качества, в том числе таких, которые не поддаются количественному измерению.

Корреляционно регрессивный метод.

Суть этого метода состоит в определении эмпирических формул (регрессионных уравнений) зависимости цен от изменения параметров качества в пределах параметрического ряда изделий. Цена выступает как функция f от параметров качества.

Метод ощущаемой ценности товара.

В основе лежит субъективная оценка покупателем ценности товара или услуг.

Метод следования за лидером.

Метод установления цены на основе текущих цен. Недостаток: меньше внимания спросу и издержкам.

Установление цены на основе закрытых торгов.

На строительстве, военные заказы.
Метод «метания стрелок» или метод мозговых атак.
В данном случае цены устанавливают работники руководящего звена. Суть этого метода состоит в том, что несколько управляющих специалистов высказывают свои соображения об уровне цены и принимают предложение того, кто сумеет их убедить.

7. Изучение спроса и предложения. Эластичность спроса и предложения

Спрос отражает объём и структуру потребностей на товар. Предложение представляет собой совокупность продукции, поступающей для окончательной организации на рынке.

Взаимодействие и взаимосвязь между спросом и предложением в сфере обмена, их объективное стремление к равновесию выражает важный экономический закон товарного производства – закон спроса и предложения.

Активное действие закона начинается в случае нарушения соответствия между спросом и предложением при возникновении диспропорций на рынке. 

Спрос и предложение выполняют следующие социально-экономические функции:

1. Поддержание пропорциональности развития производства.

 Предложение стимулирует производство. Сигналы рыночного спроса поступают от потребителей продукции через розничную, оптовую торговлю, а от них к производителям средств производства промышленного происхождения, и далее перерабатывающим и добывающим отраслям. Последние, реагируя на спрос, увеличивают объём, и структуру, и поставки соответствующей продукции. Рынок автоматически стабилизирует спрос и предложение на продукцию, не допуская при прочих равных условиях как её дефицит, так и чрезмерное производство.
2. Регулирование рыночных цен. Экономическая функция спроса и предложения в области формирования цен состоит в том, что они регулируют непосредственно ни уровень рыночных цен, а отклонение рыночных цен от стоимости товаров.

3. Обеспечение процесса воспроизводства.

 Спрос и предложение обеспечивает некую взаимосвязь между начальным и конечным процессом воспроизводства, способствует тем самым его непрерывному продолжению. Эта функция спроса и предложения обусловлена тем. Что они представляют собой рыночное выражение отношений между производством и потреблением.

4. Отражение общественных отношений. Спрос и предложение отражают отношения между товаропроизводителем и потребителем, между продавцами и покупателями, складывающиеся в процессе обмена. Взаимодействие и взаимосвязь между спросом и предложением осуществляется посредством рыночной цены. Между рыночной ценой товара и его количеством, на которое предъявляется спрос покупателей, всегда существует определённое соотношение. 

Спрос и предложение на какой-либо товар при определённом уровне рыночной цены уравновешиваются, такое состояние называется ценой равновесия.

Равновесие спроса и предложения по продолжительности времени может быть: мгновенным, когда предложение товара остаётся неизменным; краткосрочным, когда увеличение предложения товара осуществляется за счёт роста его производства на интенсивной основе путём использования качественных факторов; длительным, когда рост предложения товара происходит за счёт роста его производства на экстенсивной основе. 

Свойство спроса количественно изменяться под влиянием цены принято называть эластичностью. Американские экономитсты  П. Самуэльсон и В. Норрдхаус определяют понятие эластичного спроса как степень количественного изменения спроса  на продукцию и излагает три альтернативных варианта.

Первый. Снижение цены на какую-либо продукцию на определенный процент вызывает существенное ( в процентах) увеличение спроса на эту продукцию, что валовая денежная выручка растет. Это спрос они называют эластичным.

Второй. Процентная величина снижения цены дает такой же процент увеличения спроса, и валовая денежная выручка остается неизменной – это единичный эластичный спрос.

Третий. Процент увеличения спроса меньше, чем процент снижения цены – это неэластичный спрос.

Мерой эластичности спроса служит ее коэффициент эластичности  Кэ
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СП – процент изменения спроса;

Ц – процент изменения цены.

Эта формула показывает процентное изменение спроса (СП) на каждый процент изменения цены. Спрос обычно уменьшается по мере роста цен, в этом случае, как было показано выше, эластичность измеряется отрицательными величинами. Расчеты эластичности могут выражаться и в положительных числах.

Эластичность предложения отражает относительное ( процентное) изменение предлагаемого количества товара в соответствии с относительными изменениями его цены. 

Коэффициент эластичности предложения рассчитывается по формуле:
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С помощью формулы можно рассчитать процентное изменение величины предложения (ПД) на каждый процент изменения цены.

Спрос и предложения связаны между собой не только через цену, но и непосредственно, выступая как взаимно обуславливающие и взаимно определяющие друг друга категории.

В условиях товарного производства взаимное воздействие спроса и предложения друг на друга осуществляется не непосредственно, а через рынок, два основных элемента которого спрос и предложение представляют два момента общественного воспроизводства – производство и потребление.

Спрос и предложение не совпадают с производством и потреблением, также во времени и пространстве. 

4. Рыночное сегментирование: понятие, факторы.
Сегментирование представляет собой расчленение рынка и ведет к установлению нескольких потоков там, где раньше существовал только один.

Для сегментирования рынка необходимы определенные условия:

· измеримость рынка, т.е. возможность получения информации о потенциальном рынке;


· его доступность, т.е. наличие возможности для данного товаропроизводителя концентрировать свои усилия на данном рынке. 

· определенный размер рыночного сегмента. 

Знание потребителя, его вкусов, желаний, образа жизни позволяет производить такую продукцию, которая сочетая в себе все необходимые качества, пользуется повышенным рыночным спросом, а с другой, эффективно воздействовать на потребителя, на его психологию, на формирование его потребностей.

С целью успешного выгодного сбыта своей продукции каждый товаропроизводитель должен выявить наиболее привлекательные сегменты рынка. Здесь возможны три последовательно проходящих по этапам варианты маркетинга: 

массовый маркетинг;

товарно-дифференцированный маркетинг;

целевой маркетинг. 

Для массового маркетинга характерно массовое производство, массовое распределение и массовое стимулирование одного и того же товара для всех покупателей сразу.

При товарно-дифференцированном маркетинге осуществляется производство двух или нескольких товаров с разными качественными характеристиками и показателями, призванных не столько понравиться разным сегментам, сколько создать разнообразие для покупателей.

Целевой маркетинг - это разграничение между сегментами рынка, выбор одного или нескольких из них и разработка маркетинговых мероприятий в расчете на каждый из сегментов.

В современных условиях все больше используется концепция целевого маркетинга, который предполагает проведение трех основных мероприятий:

сегментирование рынка, т.е. разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары или маркетинговые мероприятия;

выбор целевых сегментов – оценка и выбор одного или нескольких сегментов рынка для выхода на них своими товарами;

позиционирование – на рынке представляет собой обеспечение товару конкурентного положения на рынках и разработку детальных маркетинговых мероприятий.

Наиболее распространенными критериями сегментации рынка являются следующие:
1. Количественные параметры сегмента.

К числу их относят емкости рынка, т. е. 

· сколько товаров,  и какой общей стоимостью может быть продано;

· какое число потенциальных покупателей имеются на рынке;

· на какой площади они проживают и т.п.

Исходя из этих параметров товаропроизводитель должен определить, какие ресурсы и в каких размерах следует ориентировать на данный сегмент, каковы должны быть размеры сбытовой сети.

2. Доступность сегмента для товаропроизводителя, т.е. его возможности получить каналы распределения и сбыта продукции, условия хранения и транспортировки на данном сегменте рынка.

Товаропроизводитель должен определить:

· располагает ли он достаточным количеством каналов сбыта своей продукции;

· способны ли они обеспечить реализацию всего объема продукции, произведенной с учетом имеющейся емкости сегмента рынка;

· достаточно ли надежна система доставки товара.

3. Существенность сегмента, т.е. определение того, насколько реально ту или иную группу потребителей рассматривать как сегмент рынка; насколько она устойчива по основным объединяющим признакам.

Товаропроизводитель должен выяснить:

· является ли данный сегмент рынка растущим, устойчивым или уменьшающим;

· стоит ли ориентировать на него ресурсы, или напротив, надо их перепрофилировать на другой рынок или сегмент. 

4. Прибыльность. На основе данного критерия определяется насколько рентабельной будет для данного товаропроизводителя работа на выделенный сегмент. Для этого используют традиционные прогнозные экономические расчеты.

5. Совместимость сегмента с рынком основных конкурентов.

Товаропроизводитель должен получить ответ на вопрос:

· в какой степени основные конкуренты готовы поступиться выбранным сегментом рынка?

· насколько продвижение товаров данного производителя здесь затрагивает их интересы. Если конкуренты примут дополнительные меры по защите своего товара, то он должен быть готовым нести дополнительные доходы при ориентации на этот сегмент.

6. Эффективность работы на выбранный сегмент рынка.

Под этим критерием понимают прежде всего проверку наличия у данного товаропроизводителя должного опыта работы на выбранном сегменте рынка, насколько инженерный, производственный и сбытовой персонал готовы эффективно продвигать товар на этот сегмент.

7. Защищенность выбранного сегмента от конкуренции.

В соответствии с этим критерием товаропроизводитель должен оценить свои возможности выстоять в конкурентной борьбе с возможными конкурентами на выбранном сегменте рынка. 

Только получив ответы на все эти вопросы, оценив свой потенциал по всем критериям, можно принимать решение относительно того, подходит или нет данный сегмент для товаропроизводителя, стоит ли продолжать изучение потребительского спроса на данном сегменте, продолжать сбор и обработку дополнительной информации и тратить на это новые ресурсы. Перечисленные критерии важны также и в том случае, когда товаропроизводитель анализирует свои позиции на рынке выбранном сегменте рынка.

В основе деления всей совокупности потребителей на отдельные рыночные сегменты лежит ряд разнообразных факторов:

· факторы культурного уровня;

· факторы социального положения;

· факторы личного порядка;

· психологические факторы. 

Факторы культурного уровня оказывают самое глубокое влияние на поведение потребителя. Поведение человека на рынке определяется базовым набором благоприобретенных в детстве и в течение всей жизни ценностей, представлений и предпочтений, характерных для основных институтов общества. 

В то же время любая культура включает в себя более мелкие составляющие, или субкультуры со своими специфическими предпочтениями или запретами (географические, расовые, национальные, религиозные группы).

К факторам культурного уровня относят также социальное положение покупателей, принадлежность их к определенному общественному классу (элита общества, лица свободных профессий, служащие, предприниматели, квалифицированные и неквалифицированные рабочие).

8. Маркетинговое изучение рынка
1. Комплексное изучение рынка

Под изучением рынка понимается комплекс практической и научной деятельности товаропроизводителей по сбору и анализу информации о:

· динамике, 

· качественных изменениях

· тенденциях развития рынка 

с целью разработки и реализации производственной и сбытовой политики, способствующей повышению эффективности производства и удовлетворению потребностей потребителей.

Комплексное изучение рынка начинается с изучения товара, поскольку в потребительских свойствах его заложен успех производства  и коммерческой деятельности.

При этом главной целью является выявление реальной рыночной потребности в конкретном товаре, что необходимо для выработки решений относительно оптимального объема производства. 

Важное место в изучении товара занимает анализ его конкурентоспособности, который осуществляется путем сопоставления его потребительских качеств, цены, издержек производства с аналогичными показателями продукции других товаропроизводителей. 

Выявленные недостатки устраняются с целью повышения уровня конкурентоспособности товара.

Для оценки производимого товародвижением набора видов продукции и определения наиболее удачного их сочетания на перспективу на Западе широко применяется метод, получивший название «Матрица бостонской консультативной группы»

Матрица БКГ
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В соответствии с указанным методом выделяют четыре вида с группы производимой товарной продукции: 

Первый вид «Звезды». На рынке этих видов продукции позиции товаропроизводителя выигрышны и спрос на них растет высокими темпами.

Они – надежда товаропроизводителей, их производство следует всячески оберегать и расширять, вкладывая крупные капиталовложения.

Второй вид – «Дойная корова» - основной источник прибыли товаропроизводителя. Производитель этих видов продукции занимает устойчивое положение на рынке, но перспективы увеличения спроса неблагоприятны. 

Поэтому расходовать средства на их дальнейшее развитие нецелесообразно, а капиталовложения в эти виды деятельности нуждаются в жестком контроле.

Третий вид – «Дикие кошки». Емкость рынка этих товаров (видов продукции) будет расти, но товаропроизводитель контролирует лишь небольшую его долю. В этом случае нужны дополнительные исследования, способные установить, могут ли «дикие кошки» при соответствующих капиталовложениях превратиться в «звезды».

Четвертый вид – «Собаки на сене» - неперспективные виды продукции. Возможности роста объема их сбыта незначительны, низка и доля товаропроизводителя на рынке. 

От производства этих видов продукции будет следует избавляться как можно скорее, поскольку они способны принести убытки в будущем.

Таким образом, возможные успехи товаропроизводителя в перспективе определяются выбором направлений и масштабов перераспределения финансовых средств от «дойных коров» в пользу «звезд» и «диких кошек». 

Одновременно необходимо учитывать, что «звезды» станут превращаться в «дойных коров», « дикие кошки» перейдут либо в разряд «звезд», либо – «собак» и т.д.

В Венгрии придерживаются несколько иного подхода к вышеперечисленной проблеме – здесь особо важное значение придается доле, занимаемой тем или иным видом продукции товаропроизводителя. Большое внимание уделяют также сопоставлению нового вида продукции, его развитию и традиционным, уже созданным продуктам.
	
	Доля участия продукции в хозяйстве 

	
	Доля незначительная или сокращающаяся, часто убыточная 
	Доля большая или растущая, обычно прибыльная 

	Новый продукт, дающий возможность развития производства и требует этого 
	«Телята – сосуны»
	«Золотой теленок» 

	Старый, традиционный сложившийся товар 
	«Священная корова» 
	«Дойная корова»


«Телята – сосуны» (новые, испытываемые, предназначенные для внедрения продукты, породы и т.д.) должны пройти отбор, в результате которого значительная их часть «пойдет на убой», потому, что не все они подходят для выращивания и нерационально тратить на них «молоко» (они дорогостоящи). Но без них невозможно вырастить «золотого теленка», «дойную корову».

«Золотой теленок» (годный, быстроразвивающийся продукт, нужен для выращивания «дойной коровы»: но из него не следует делать идола (то есть заинтересоваться только новыми начинаниями, а остальные запускать).

«Дойная корова» (традиционная, имеющая большую долю у товаропроизводителя прибыльная продукция) отражает все расходы на содержание производства и всего «поголовья скота». За ними нужно ухаживать, они требуют хорошего «кормления», иначе скатываются до худшей категории.

«Священные коровы» (убыточные, оттесненные или малозначительные продукты) не приносят доход, от них можно было бы освободиться, но, как и священные коровы в Индии, они традиционны, психологически их тяжело «отвести на убой», потому что обычаи и привычки «запрещают» это. 

Расположив продукты по указанным четырем категориям, можно поставить вопрос – какое принимать решение? Убыточная «дойная корова» - это уже «священная корова», прибыльную «священную корову» можно еще содержать. Наше «поголовье» должно всегда иметь достаточное количество мест, чтобы пополнять стадо «дойных коров».

Доля рынка любого товаропроизводителя (Дрт) в условиях конкуренции определяется делением количества продукции реализованной товаропроизводителем на данном рынке(Крп) на общее количество продукции (Окп)
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2. Изучение качества продукции, предельная полезность

Процесс управления качеством услуг состоит из следующих операций: 

1.Определение требований законодательной, нормативной базы, государственных, отраслевых стандартов, потребителей, международных тенденций развития услуг связи.

 2.Определение перспектив развития требований потребителей.

 3.Оценка существующего уровня качества товаров и  предоставляемых услуг.

 4.Определение целей предприятия по предоставляемому уровню качества услуг.

 5. Анализ возможностей предприятия.

6. Планирование повышения качества товаров и услуг.

 7. Разработка программы повышения качества выпускаемых товаров и услуг.

 8. Реализация программы повышения качества услуг связи.

 9. Анализ качества товаров.

 10. Разработка корректирующих мероприятий.

 11. Анализ требований законодательной, нормативной базы, государственных, отраслевых стандартов, потребителей, международных тенденций развития товаров и услуг.

На ряду с традиционным пониманием потребительской стоимости, полезности товара определяют также предметную полезность. 

В Западной литературе под предельной полезностью понимают дополнительную полезность товара, возникающую и увеличивающуюся при повторной его покупке. 

При этом общая полезность товара будет возрастать замедленными темпами, так как человеческая оценка товара имеет свойства постепенно притупляться по мере увеличения его количества.

9. Исследование и анализ внешней среды и рынков

1. Исследование и анализ внешней среды.
Наибольший интерес при проведении маркетинговых исследований представляют изучение следующих групп факторов характеризующих состояние внешней среды: 

- политический климат

- экономическое состояние

- правовая среда

- социально-демографическая обстановка

- культурная среда

- научно-техническое состояние

- экологическая обстановка.

       Часто каждую такую группу факторов называют отдельным видом внешней среды. 

Внешняя среда может рассматриваться в:

международном

в масштабах страны

региональных аспектах

Для сбора и анализа информации о внешней среде используются первичная и вторичная информация, маркетинговые исследования и маркетинговая разведка.

Сведения, характеризующие внешнюю среду необходимы:

· для проработки альтернативных сценариев развития рынка и спроса;

· определение угроз и благоприятных возможностей.
Исследование внешней среды является одним из ключевых моментов разработки маркетинговых стратегий и поиска наиболее эффективных путей их реализации. В то же время из-за сильного влияния фактора неопределённости- это и наиболее сложная часть маркетингового анализа, в основу которого обычно кладётся разработка сценария.
     Сценарий - это динамическая модель будущего, в которой шаг за шагом описывается возможный ход событий с указанием вероятностей их реализации.

Сценарий - это характеристика будущего в духе изыскательского прогнозирования, а не определения одного желательного состояния или «точечная оценка» того, что произойдёт в будущем.

    Сценарии разрабатываются в явно выраженных временных координатах. В начале метод написания сценариев использовался для выявления военных и дипломатических кризисов. Затем он стал применяться в стратегическом планировании, а потом и как интеграционный механизм прогнозирования отдельных социально-экономических процессов, в т.ч. рыночных.

Сценарий заставляет исследователя заниматься деталями и процессами, которые он мог бы легко упустить, изолированно используя отдельные методы прогнозирования. Сценарий отличается от прогноза, т.е. это не одно и тоже.
   Прогноз - это суждение, которое стремится "предсказать специфическую ситуацию и должно быть принято на базе его достоинств и недостатков.
2. Классификация рынков и видов рыночного спроса

В зависимости от уровня маркетинговых усилий различают:

· первичный спрос

· рыночный потенциал

· текущий рыночный спрос

     Первичный или не стимулированный спрос - суммарный спрос на все марки данного продукта, реализуется без использования маркетинга. 

Зависимость спроса от затрат на маркетинг
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Рыночный потенциал - это предел, к которому стремится рыночный спрос. При приближении затрат на маркетинг в отрасли к такой величине, что их дальнейшее увеличение уже не приводит к росту спроса при определённых условиях внешней среды.
В качестве рыночного потенциала можно рассматривать спрос соответствующий его максимальному значению на кривой жизненного цикла продукта для стабильного рынка. 

Кроме того, выделяют абсолютный потенциал рынка, который следует понимать как предел рыночного потенциала при нулевой цене. Он позволяет оценить порядок величины экономических возможностей, которые открывает данный рынок. 

Под селективным спросом понимается спрос, на определённую марку какого- либо товара. Возникновение и развитие этого вида спроса стимулируется путём концентрации маркетинговых усилий в достаточно узком направлении.

Рынки потребительских товаров и продукции производственно-технического назначения изучаются главным образом на основе использования трёх подходов:

1. Посредством анализа вторичной информации.

2. Путём исследования мотивации и поведения потребителей.

3. Путём анализа выпуска и сбыта продукции.

В рамках первого подхода изучаются все документы, представляющие интерес для предприятия, изданные статистическими органами, различными министерствами, торговыми палатами, региональными органами управления, а также являющиеся результатом специальных не маркетинговых исследований.
Такая информация более дешёвая, даже бесплатная, относительно легко доступная.

Сама информация может быть:

· закрытой

· неполной

· недостаточно детализированной

Второй подход к изучению рынка предполагает исследование мотивации и поведения потребителей путём проведения специальных обследований:

· интервьюирование

· собеседование

· анкетирование
В качестве опрашиваемых выступают:
1. обычные потребители;
2. профессионалы- эксперты;
3. пользователи, влияющие на выбор продавца.
Поэтому специалист, который проводит подобные исследования, должен хорошо знать:

· рынок

· исследуемый продукт

· обладать информацией о компаниях производителях и посредниках. 

При обследовании продукции производственно- технического назначения необходимо обеспечить участие в принятии решений специалистов и руководителей, оказывающих влияние на закупочную политику. Для этого формируются закупочные центры.
Закупочный центр - совокупность всех лиц и групп лиц, участвующих в принятии решений о закупках и имеющих общие цели и разделяющих риск предприятия.

Закупочный центр не является фиксированной организационной единицей. Его состав меняется в зависимости от вида закупок. Для простых закупок он один сотрудник отдела снабжения. Для сложных закупок закупочный центр может включить 20-30 человек.

3. Механизм рыночной экономики. 

Рыночная экономика чётко регулирует отношения производителей, посредников и покупателей благодаря действию трёх основных моментов: прибыли, конкуренции и системы цен.    

        Стремление получить прибыль заставляет производителей выпустить только те товары и услуги, за которые люди готовы платить.

        Колебание цен в процессе конкуренции позволяет судить о том, с какими издержками, и какой товар требуется обществу в данный момент. 

А конкуренция через механизм ценообразования позволяет рационально распределять материальные, трудовые, денежные ресурсы, т.е. осуществлять свободный прилив капитала.

     Любой товар: труд, товар, земля и др. в условиях рыночной экономики имеют определённую цену.

Схема функционирования рыночной экономики 
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4. Оценка текущего спроса

Наибольшее практическое значение имеет определение текущего рыночного спроса. В общем случае определение текущего рыночного спроса в денежном исчислении Q осуществляется по формуле:

     Q = n × g ×  p
Где:
n - число покупателей данного вида товара на рынке в целом;
g - число покупок одного покупателя за определённый период;
p - средняя цена данного товара.
       В этой формуле при его конкретизации под определённые виды товаров следует учесть дополнительные факторы, определяющие спрос на эту продукцию.

Так, например, при проведении маркетинговых исследований необходимо оценить спрос на замену. Для этого необходимы следующие данные:

· объём имеющегося у потребителей исследуемого товара длительного пользования

· распределение этого товара по сроку службы (с учётом факторов физического, экономического, психологического старения) темп замены товара

· возможность появления новых альтернатив замены

Спрос на замену находится в прямой зависимости от количества и срока службы товара длительного пользования.
Темп замены необязательно совпадает с темпом прекращения срока службы. Под темпом прекращения срока службы понимается доля товаров длительного пользования прекращающих существование. Товар может устареть потому, что его экономические показатели стали неудовлетворительными или просто потому, что он вышел из моды.

Общая характеристика методов прогнозирования, примененных в маркетинговых исследованиях. 

Прогнозирование – это задача, которую в явной и неявной форме неизбежно должны выполнять все организации. 

      Помимо получения будущих тех или иных параметров целью прогнозирования также является пробуждение к размышлению:

· о, том, что может произойти во внешней среде

· и каким последствиям для фирмы это приведет

Методы прогнозирования можно классифицировать:

· на эвристические

· на экономико-математические
1. Эвристические методы предполагают, что подходы, используемые для формирования прогноза, не изложены в явной форме и не отделимы от лица делающего прогноз. При разработке прогноза доминируют:

· интуиция

·  прежний опыт

·  творчество и воображение

К данной категории методов относятся методы:

· социологических исследований

· экспертные методы

       При этом опрашиваемые, давая свои оценки, могут основывать свои суждения, как на голой интуиции, так и используя определенные причинно-следственные связи, данные статистики и расчетов.

2. При использование экономико-математических методов -подходы к прогнозированию четко сформулированы и могут быть воспроизведены другими лицами, которые неизбежно придут к такому же прогнозу.
       Структура моделей при этом устанавливается и проверяется экспериментально, т.е. поддаются объектному наблюдению и измерению.

Все прогнозы объема продаж строятся на использование трех видов информации, полученной на основе изучения:

· что люди говорят

· что люди делают

· что люди сделали

Получение первого вида информации основывается на изучении мнения потребителей и покупателей, торговых агентов и посредников. Здесь используются методы социологических исследований и экспертные методы.
Изучение того, что люди делают предполагает проведение тестирования рынка.
Изучение того, что люди сделали - предполагает анализ статистических данных о сделанных ими покупках.

Методы экспертных оценок используется для прогнозирования событий будущего, если отсутствуют статистические данные или их недостаточно.
В то же время экспертные оценки имеют и недостатки: С одной стороны нет гарантий, что полученные оценки действительно достоверны.

Применяются как индивидуальные, так и групповые (коллективные) экспертные опросы. К числу групповых экспертных опросов относятся:

· открытое обсуждение поставленных вопросов с последующим открытым или закрытым голосованием

· закрытое обсуждение с последующим закрытым голосованием или заполнением анкет экспертного опроса

· свободные высказывания без обсуждения и голосования.
Эти методы обсуждения страдают рядом недостатком, таких, как:

- взаимное влияние мнений экспертов

- нежелание участников обсуждения отказаться от ранее высказанного мнения.

Второй тип групповых экспертных оценок можно разделить на две категории:

- экспертный опрос, проводимый в один тур путем одного заполнения анкет

- экспертный опрос, проводимый в несколько туров путём многократного заполнения анкет экспертами с целью последовательного уточнения оценок. 

Можно выделить следующие основные этапы экспертных опросов проводимых в один тур: 

1. Подбор экспертов и формирование экспертных групп.

2. Формирование вопросов и составления анкет.

3. Формирование правил определения суммарных оценок на основе оценок отдельных экспертов.

4. Работа с экспертами.

5. Анализ и обработка экспертных оценок

Одним из наилучших методов использования суждений экспертов является метод «Дельфи»(по имени древнегреческого города «Дельфи», который заслужил свою известность людьми (оракулами) занимающимися предсказанием будущего), предусматривающий проведение экспертного опроса в несколько туров.
В методе «Дельфи» делается попытка усовершенствовать групповой подход к разработке прогноза и оценки путём взаимной критики к субъективным взглядам, высказываемых отдельными специалистами без непосредственных контактов между ними и при сохранении анонимности мнений или аргументаций в защиту этих мнений.

Метод коллективной генерации идей (по американской терминологии, метод «мозговой атаки») относится к третьему типу групповых экспертных оценок и направлен на получение большого количества идей, в том числе и от лиц, которые, обладая достаточно высокой степенью эрудиции, обычно воздерживаются от высказываний.

При проведении экспертного опроса с помощью метода мозговой атаки проблема должна быть сформулирована в основных терминах с выделением центрального вопроса. Кроме того, предусматриваются отсутствие любого вида критики, препятствующей формулировке идей:

· свободная интерпретация идей в рамках данного вопроса, стремление к получению максимального количества идей в рамках данного вопроса

· поощрение различных комбинаций идей путём их усовершенствования.

Процесс выдвижения идей протекает в определённом смысле лавинообразно: высказываемая одним из членов группы идея порождает творческую реакцию других. Исследования эффективности метода коллективной генерации идей, показали, что групповое мышление производит на 70% больше ценных новых идей, чем сумма индивидуальных мышлений, Наиболее продуктивными признаны группы в 10-15 человек, хотя имеются примеры и более многочисленных групп до 200 человек.

С помощью метода коллективной генерации идей можно успешно решить многие задачи маркетинговых исследований, например:
· определение возможных путей развития фирмы

· определение наиболее эффективных методов (методы конкуренции)

· выявление (определение) окончательного варианта решения - например величина спроса.

       К числу важнейших недостатков метода коллективной генерации идей относятся значительный уровень информационного шума: спонтанный, стихийный характер генерации идей.

Прогнозирование спроса, основанные на методах математической статистики. 

Можно выделить два метода разработки прогнозов, основанных на методах математической статистики:

экстраполяция

моделирование

Методом экстраполяции изучается прошлый опыт, структура предприятия, и сложившиеся тенденции переносятся на будущее. Делается предположение, что система развивается эволюционно в достаточно стабильных условиях. Чем крупнее система, тем более вероятно сохранение её параметров без изменения, но срок должен быть небольшой. Обычно рекомендуется, чтобы срок прогноза не превышал одной трети длительности исходной временной дозы. (Анализ временных рядов). 

При методе моделирования прогнозная модель, характеризующая зависимость изучаемого параметра от ряда факторов, на него влияющих. Модель связывает условия, которые будут иметь место и характер влияния на изучаемый параметр

При построении прогнозных моделей часто используется парный и множественный регрессионный анализ.

5. Каналы сбыта и распределения продукции

Комплексное изучение рынка, осуществляемое в рамках системы маркетинга, продолжается анализом форм и методов сбыта, применяемых производителями.
Анализу подвергается, как система сбыта в целом, так и отдельные ее звенья:
осуществляется оценка соответствия форм и методов сбыта конкретным рыночным условиям, в которых функционирует каждый  товаропроизводитель.

В маркетинговой деятельности немаловажное значение имеет осуществление функций распределения, заключающейся в продвижении продукции основного производителя к конечному потребителю.

Каналы распределения - это совокупность фирм, коммерсантов, которые принимают на себя или помогают кому-то другому принять право собственности на конкретный товар на его пути от товаропроизводителя к потребителю.

Работая через посредников, товаропроизводитель в какой то мере теряет контроль над тем, как и кому продают товар. И тем не менее использование посредников приносит выгоды, поскольку у многих товаропроизводителей просто не хватает ресурсов и времени для осуществления прямого маркетинга. 

Использование посредников объясняется в основном непревзойденной эффективностью в обеспечении широкой доступности товара и доведении его до целевых рынков.

Схема каналов распределения продукции разных уровней
1. Товаропроизводитель => Потребитель

2. Товаропроизводитель => Розничный торговец => Потребитель

3. Товаропроизводитель => Оптовый торговец => Розничный торговец => Потребитель

4. Товаропроизводитель => Оптовый торговец => Мелкооптовый торговец => Розничный торговец => Потребитель

Среди важнейших функций, выполняемых оптовой торговлей, можно назвать следующие:
· позволяет производителям сбывать свои товары на местах с минимумом контактов с потребителями;

· обеспечивает подготовленный торговый персонал;

· обеспечивает маркетинговую и техническую поддержку для товаропроизводителя или поставщика и розничного или коммерческого потребителя;

· набирает ассортимент для их потребителей или заключать меньше сделок;

· закупает товары в больших количествах, позволяя поставлять их полнотонажными партиями и снижая издержки поставок;

· обеспечивает материальную базу для хранения и поставок;

· предоставляет финансовую помощь, как товаропроизводителям (оплачивая товары и доставку), так и розничным через товарный кредит;

· ведет кредитную и бухгалтерскую отчетность;

· решает проблемы возврата товаров и делает скидки на дефектную продукцию;

· берет на себя риск, отвечая за хищение, повреждения и устаревание запасов.
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10. Анализ покупательского поведения индивидуальных потребителей

Основные факторы, определяющие оценки и поведение потребителей

Поведение потребителей на рынке, характер покупок определяется их личностными, культурными, социальными и психологическими факторами, изучение которых является важнейшей задачей маркетинговых исследований. 

Личностные факторы включают в свой состав возраст, стадию жизненного цикла семьи, род занятия, экономическое положение (уровень дохода на семью и одного члена семьи), стиль жизни, тип личности и самопредставление. 

Жизненный цикл семьи - совокупность отдельных стадий, которые проходит семья в своем развитии с момента своего создания. 
Стадии жизненного цикла семьи: 
холостяки (молодые, неженатые люди, живущие самостоятельно от родителей); 

молодая семья без детей; 

«полное гнездо» - 1 (младшему ребенку меньше 6 лет); 

«полное гнездо» - 2 (младшему ребенку 6 и более лет); 

«полное гнездо» - 3 (семейная пара с независимыми детьми); 

«пустое гнездо» - 1 (дети живут раздельно от родителей, глава семьи работает); 

«пустое гнездо» - 2 (глава семьи вышел на пенсию); 

живым остался только один родитель, который работает; 

живым остался только один родитель, который вышел на пенсию.

Стиль жизни - стереотипы жизненного поведения личности, выражающиеся в ее интересах, убеждениях, действиях. Жизненный стиль потребителей измеряется путем использования очень объемных вопросников. В этих вопросниках потребителей просят определить степень своего согласия или несогласия с утверждениями: 

Я являюсь человеком, который все очень тщательно планирует. 

В поиске развлечений я обычно покидаю свой дом. 

Я обычно одеваюсь, следуя моде, а не из соображений комфорта. 

Я получаю удовольствие, наблюдая спортивные состязания по телевизору. 

Тип личности характеризуется такими чертами, как уверенность, независимость, агрессивность, социальность, адаптивность, инертность и т.д. 

Самопредставление - сложные мысленные представления личности о себе, о собственном «я». 
Культурные факторы включают в свой состав культуру, субкультуру и принадлежность к общественному классу.

1. Культура - совокупность основных ценностей, понятий, желаний и поведения, воспринятые членом общества от семьи и других общественных институтов. 

2.Субкультура - группа людей с общей системой ценностей, основанной на общих жизненном опыте и ситуациях, например, национальные, религиозные, региональные группы.
При проведении маркетинговых исследований в данной области ищутся ответы на вопросы: 

«Связано ли использование какого-то товара с определенной этнической группой или принадлежность к этой группе не играет существенной роли? Владение какими потребительскими товарами, собственностью дает основание отнести потребителя к представителям определенной культуры, субкультуры?» 

3. Общественный класс - относительно упорядоченная и стабильная общественная группа, члены которой обладают общими ценностями, интересами и поведением. 

Здесь наиболее часто исследуются следующие вопросы: «Является данная группа товара или конкретная марка символом принадлежности к какому социальному классу, социальной группе?» 

Социальные факторы 
Референтная группа - группа, по которой личность осуществляет прямое или косвенное сравнение при формировании своих отношений и линий поведения. 

Социальная роль - определенные виды деятельности, которые, как ожидается, осуществит индивид по отношениям к людям его окружающим. 

Статус - это положение индивида в обществе. 

Психологические факторы включают в свой состав мотивацию, восприятие, усвоение, убеждение и отношение. 

1. При изучении мотивации или побуждений, вызывающих активность людей и определяющих ее направленность на покупку какого-то товара, ищутся ответы на такие вопросы, как: «Почему совершается данная покупка? Что потребитель ищет, покупая данный товар? Какие потребности пытается удовлетворить?» 

Большинство потребностей человека не являются достаточно сильными, чтобы мотивировать его действовать в данный момент времени. Потребность становится мотивом только тогда, когда достигает достаточного уровня интенсивности. Под мотивом понимается потребность, настоятельность которой является достаточной, чтобы направить человека на ее удовлетворение. 

Мотивационный анализ. 

На основе психоаналитической модели Фрейда изучается процесс принятия решений о покупках потребителей. Предполагается, что важные покупательские мотивы потребителей носят подсознательный характер и что потребители при выработке мнения о том или ином товаре не в состоянии четко и явно обосновать свой выбор. 

Теория мотивации Маслоу направлена на объяснение, почему люди в качестве мотивов своего поведения в определенный момент времени имеют определенные потребности. Маслоу разработал иерархическую систему потребностей, в которую в порядке важности входят следующие потребности: физиологические, в самосохранении, социальные, в уважении, в самоутверждении. 

Психологические факторы
Восприятие - процесс, с помощью которого индивид осуществляет отбор, систематизацию и интерпретацию информации для построения осмысленной картины реального мира. 

В процессе своего активного поведения люди обучаются, усваивают свой предшествующий опыт. Усвоение заключается в изменении в поведении индивидов на основе, приобретенного ими опыта. 

Убеждения - определенные представления потребителя о товаре. Убеждения могут основываться на реальном знании, мнении, вере. 

Отношение - это устойчивые благоприятные или неблагоприятные оценки, чувства и склонности к действиям по отношению к определенным предметам и идеям 

Процесс покупки
Маркетологи должны определить, кто принимает решение, какие существуют типы решения о покупке и этапы процесса принятия решения. 

Покупательские роли
Инициатор, предлагающий приобрести товар или услугу.
Влияющий, совет или мнение которого влияет на конечное решение.
Принимающий решение по любой из составляющих процесса - что, как и где покупать.
Покупатель, непосредственно совершающий покупку.
Пользователь - тот, кто потребляет товар (услуги) или распоряжается им.

Поведение покупателей
1.Комплексное покупательское поведение - трехступенчатый процесс. Сначала у покупателя формируются определенные убеждения относительно товара, затем у него появляется некая установка, и, наконец, после тщательного обдумывания человек совершает покупку. О таком поведении говорят в случае высокой степени вовлеченности потребителя в процесс покупки и при осознании им значительных различий в марках. 

2.Сглаживающее диссонанс покупательское поведение. Иногда процесс покупки происходит при высокой степени вовлеченности, но потребитель плохо разбирается в небольших отличиях товаров-аналогов разных производителей. Покупка сама по себе рискованна, совершается весьма редко, а цена товара высока. В этом случае покупатель постарается обойти максимальное число магазинов, чтобы сравнить предлагаемые товары. 

3.Привычное покупательское поведение. При отсутствии значительных различий между марками покупка товаров сопровождается низкой степенью вовлеченности потребителя в процесс приобретения. Отсутствует необходимость активного поиска информации о различных марках, оценки их характеристик и тщательного обдумывания решения о покупке. У покупателей не складывается устойчивого отношения к определенной марке. 
Стратегии повышения степени вовлеченности потребителя в покупку:
-   связывание использование продукта с решением какой-либо проблемы;

-   продукт привязывается к некой индивидуально-личностной ситуации;

-  рекламная кампания, вызывающая сильную эмоциональную реакцию на затронутые в ней темы личностных ценностей;

-   усовершенствование товара.    

4.Покупательское поведение, ориентированное на расширенный поиск товаров. Покупки характеризуются низкой степенью вовлеченности потребителей даже при наличии существенных различий между марками товаров. В этом случае потребитель перестает ориентироваться на какую-то определенную торговую марку. Причина переключения с одной марки на другую - широкий ассортимент сходных товаров.
Стадии процесса принятия решения о покупке

Способы определения стадии процесса покупки товара:
Метод интроспекции - представить себя на месте покупателя;

Метод ретроспекции - провести опрос недавних покупателей с просьбой вспомнить, что подтолкнуло их к приобретению товара  

Способы определения стадии процесса покупки товара:
Метод протекции - попросить потребителей, планирующих купить определенный товар, описать будущий процесс покупки;

Метод прескрипции - поинтересоваться у покупателей тем, как они представляют себе идеальный процесс покупки  

Модель процесса покупки
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Стадии процесса покупки
1.Осознание проблемы – ощущение потребителем различий между 

настоящим и желаемым состояниями.  
1.Осознание проблемы
Потребность может быть вызвана внутренним раздражителем, когда одна из первичных нужд развивается до своего порогового уровня и превращается в побуждение. 

Потребность может быть инициирована и внешним раздражителем. 

Маркетологи должны определить, при каких обстоятельствах инициируется та или иная потребность человека. 

Стадии процесса покупки
2. Поиск информации. Чаще всего заинтересовавшийся продуктом 

потребитель начинает поиск дополнительной информации о товаре. 
Уровни поиска информации:

Относительно умеренные поисковые усилия называют просто повышенным вниманием к товару. На этом уровне потребитель становится более восприимчивым к интересующему его продукту.

Более интенсивные усилия определяют как активный поиск информации. 

Источники информации потребителей:

Личные источники: семья, друзья, соседи, знакомые.

Коммерческие источники: реклама, торговые представители, дилеры, упаковка, выставки.

Общественные источники: средства массовой информации, организации, занимающиеся изучением и классификацией потребителей.

Личный опыт: осязание, осмотр, использование товара. 
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3. Оценка вариантов. Каким образом потребитель обрабатывает информацию об альтернативных марках и оценивает ее? 

Принципы оценки потребителем информации об альтернативных марках:

индивид стремится к удовлетворению потребности;

он ищет определенную выгоду, выбирая конкретную марку;

каждый продукт рассматривается как совокупность свойств, необходимых для насыщения потребности.  

Потребитель вырабатывает отношение (суждения, предпочтения) к различным маркам, оценивая их свойства. 

Предположим, что покупатель сократил набор выбора до 4 компьютеров (А, Б, В и Г). Допустим, что его прежде всего интересуют четыре свойства продукта: объем оперативной памяти, графические возможности, размеры и вес, цена ПК. 

	Компьютер
	Свойства

	
	Объем оперативной памяти
	Графические возможности
	Размер и вес
	Цена

	А
	10
	8
	6
	4

	Б
	8
	9
	8
	3

	В
	6
	8
	10
	5

	Г
	4
	3
	7
	8


Однако потребитель далеко не всегда ориентируется на одно, наиболее важное свойство товара. Очень часто его интересует весь комплекс основных товарных характеристик. Если мы узнаем, какое значение придает человек каждому из свойств, то наверняка сможем предсказать, на компьютере какой марки он остановит свой выбор. 

Компьютер А = 0,4 (10) + 0,3 (8) + 0,2 (6) + 0,1 (4) = 8,0. 

Компьютер Б = 0,4 (8) + 0,3 (9) + 0,2 (8) + 0,1 (3) = 7,8. 

Компьютер В = 0,4 (6) + 0,3 (8) + 0,2 (10) + 0,1 (5) =7,3. 

Компьютер Г = 0,4 (4) + 0,3 (3) + 0,2 (7) + 0,1 (8) = 4,7.

Стратегии повышения интереса к марке 

Перепозиционирование на основе видимых характеристик товара - внесение изменений в конструкцию (редизайн) товара;

Психологическое перепозиционирование - изменение убеждений потребителя относительно марки;

Конкурентное депозиционирование - изменение убеждений потребителей относительно марок конкурентов;    

Изменение значимости свойств продукта - убеждение потребителей, что те недооценивают некоторые характеристики производимого товара;

Привлечение внимания к некоторым свойствам товара - привлечение внимание покупателя к тем характеристикам марки, которые тот раньше просто не замечал;

Изменение идеалов потребителя - изменение идеального представления покупателя об одном или нескольких свойствах товара.  

4. Решение о покупке. У потребителя формируются предпочтения определенных марок в наборе выбора и намерение приобрести наиболее понравившийся вариант. Тем не менее между намерением купить товар и решением о покупке может проявиться влияние еще двух факторов 
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Первый фактор - отношение к покупке других людей. Весомость мнения другого человека зависит, во-первых, от интенсивности его негативного отношения к выбранной потребителем марке и, во-вторых, от стремления потенциального покупателя не обмануть ожиданий другого. 

Второй фактор - непредвиденные ситуационные обстоятельства, которые могут изменить намерения покупателя. намерения покупателя. Желание покупателя изменить, отложить решение о покупке в значительной степени зависит от осознаваемых им рисков. На величину рисков влияют требуемое для покупки количество денег, сомнения, которые испытывает покупатель в отношении свойств товара, и степень уверенности индивида. 

5. Постпокупочная реакция. Купив товар, потребитель испытает либо чувство удовлетворенности, либо чувство недовольства. С момента приобретения товара покупателем работа производителя отнюдь не заканчивается; она продолжается и в послепродажный период. 

Удовлетворенность покупкой -  соотношение ожиданий потребителя и реального воплощения характеристик товара. Если покупка не соответствует исходным ожиданиям, пользователь остается разочарованным, а если надежды покупателя оправдываются, он ощущает удовлетворенность. В случае, когда воплощение характеристик товара превосходит ожидания потребителя, последний испытывает чувство восхищения. 

Действия после покупки. 

Удовлетворенность или разочарование потребителя определяют его последующие действия. Если он доволен покупкой, то, вероятнее всего, приобретет оправдавший его ожидания товар еще раз. Довольный покупатель в восторженных тонах отзывается о своем приобретении. 

Дальнейшая судьба покупки. 

Производитель должен найти ответ и на вопрос - как покупатель использует его товар, что он с ним, в конце концов, делает 


[image: image11]
11. Организация маркетинга на предприятии
1. Оргструктуры управления маркетингом
Организация маркетинговой деятельности включает в свой состав:

- проектирование (совершенствование) организационной структуры управления маркетингом;

- подбор специалистов по маркетингу (маркетологов) надлежащей квалификации;

- распределение задач, прав и ответственности в системе управления маркетингом;

- создание условий для эффективной работы сотрудников маркетинговых служб (организация их рабочих мест, предоставление необходимой информации, средств оргтехники и др.);

- организацию эффективного взаимодействия маркетинговых служб с другими службами организации.

Требования, предъявляемые к оргструктурам маркетинга:
- гибкость оргструктур управления;

- умение быстро и своевременно реагировать на изменения различного рода – это является необходимым условием адаптации организаций к новым реалиям;

- четко предвидеть и прогнозировать происходящие изменения, особенно при нестабильной экономической и политической ситуации.

При организации маркетинговых служб в крупных организациях (компаниях) наблюдается максимальное приближение мест принятие маркетинговых решений к подразделениям, где занимаются практическим маркетингом (где что-либо производят или продают). 

Поэтому в высших эшелонах штаб-квартиры вообще какие-либо маркетинговые подразделения могут отсутствовать.

Основные принципы организации подразделений маркетинга:
функциональная организация;

географическая организация;

продуктовая организация;

рыночная организация;

различные комбинации перечисленных принципов.

1. Функциональная организация
– организационная структура управления, в которой деятельность специалистов в подразделениях маркетинга организована исходя из функций маркетинга, которые они выполняют.

Функциональная оргструктура  управления маркетингом
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Функциональная организация маркетинга является наиболее эффективной. Однако ее эффективность падает по мере роста номенклатуры выпускаемых продуктов и расширения рынков сбыта. 

Это обусловлено тем, что при такой структуре нет лица (кроме самого руководителя), отвечающего за маркетинг отдельных продуктов или за маркетинговую деятельность на определенных рынках.

2. Географическая организация – организационная структура управления маркетингом, в которой специалисты по маркетингу, в первую очередь сбытовики,  сгруппированы по отдельным географическим районам.

Такая организация позволяет сбытовикам:

-   жить в пределах обслуживания территории

-   хорошо знать своих потребителей

- эффективно работать с минимальными издержками и времени, и средств на разъезды
Иногда данная структура управления маркетингом носит название «региональная или территориальная организация маркетинга».

3. Продуктовая (товарная) организация маркетинга – организационная структура управления маркетингом, в которой за разработку и реализацию стратегий и текущих планов маркетинга для определенного продукта или группы продуктов отвечает управляющий продуктом, у которого в подчинении находятся сотрудники, выполняющие все необходимые для данного продукта функции маркетинга.
4. Рыночная организация

Организационная структура управления маркетингом, в которой управляющие отдельными рынками несут ответственность за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинговой деятельности на определенных рынках.

В организационной структуре маркетинга могут быть выделены подразделения, ориентированные на конкретных потребителей, например, на рынок женской, мужской, детской одежды, если предприятие производит ткани для пошива одежды. Возможно выделение рынков по отраслевой принадлежности, например, рынок машиностроительных, строительных и других организаций.

В чистом виде продуктовые и рыночные организационные структуры маркетинга встречаются редко. Чаще применяются комбинации вышеуказанных организационных форм маркетинга.

5. Функционально-продуктовая организация маркетинга:

функциональные маркетинговые службы предприятия вырабатывают и координируют осуществление единых задач маркетинга в то же время за разработку и реализацию стратегий и планов для определенного продукта или группы продуктов отвечает управляющий продуктом

Функционально-продуктовая организация маркетинга
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Преимущества такой оргструктуры маркетинга:

· управляющий, занимающийся определенным продуктом, имеет возможность координировать различные работы по всему комплексу маркетинга для данного продукта;

· управляющий может быстро реагировать на требования рынка;

· в поле зрения управляющего постоянно находятся все модели продукта, как пользующихся повышенным спросом, так и менее популярные у покупателей.

Недостатки:

· управляющий, ответственный за определенный продукт, не наделен полномочиями, которые полностью соответствовали бы его деятельности (ему не подчиняются функциональные структуры);

· продуктовая организация часто требует больших затрат, чем ожидалось. Первоначально назначаются управляющие для основных продуктов, а после появляются и ответственные за менее важные продукты;

· у сотрудников продуктовых подразделений могут существовать двойные линии подчинения: своим непосредственным руководителям.

6. Функционально-рыночная организация - организационная структура управления маркетингом, в которой функциональные маркетинговые службы предприятия вырабатывают и координируют осуществление единых задач для предприятия. 

В то же время за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинга для определенных рынков отвечают рынки, ответственные за работу на этих рынках. 

Функционально-рыночная оргструктура
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Применяется тогда, когда организация выпускает относительно однородную продукцию, предназначенную для рынков различного типа.

Главным достоинством является концентрация маркетинговой деятельности вокруг конкретного рынка или сегмента:

Недостатки:

-  двойные подчинения руководителей рыночных служб организации маркетинга;

-  управляющий не наделен полномочиями, которые полностью соответствовали бы его деятельности (ему не подчиняются функциональные структуры).

7. Продуктово-рыночная организация
Реализуется, когда имеются как управляющие отдельными продуктами, так и управляющие отдельными рынками.

Продуктовые управляющие планируют объемы продажи и прибыль для своих продуктов. Контактируют при этом с управляющими отдельными рынками с целью определения возможного объема продаж.

Управляющие отдельными рынками в свою очередь отвечают за развитие прибыльных рынков для осуществляющих и потенциальных продуктов организации.

Продуктово-рыночная оргструктура
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Достоинством этой организации маркетинга является то, что уделяется управленческое внимание каждому продукту и каждому рынку.

Однако  организация управления маркетингом увеличивает управленческие затраты (каждый управляющий стремится развить штат сотрудников) , не обладает достаточной организационной гибкостью и порождает конфликты.

8. Функционально-продуктово-рыночная организация
Организационная структура управления маркетингом, в которой функциональные маркетинговые службы предприятия вырабатывают и координируют осуществление единых для предприятия целей и задач маркетинга. 

В то же время за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинга для определенных рынков отвечают управляющие, ответственные за работу на этих рынках. 

За разработку, выпуск и сбыт продуктов отвечают управляющие продуктом.
Функционально-продуктово-рыночная организация
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Достоинством этой организации маркетинга является то, что уделяется управленческое внимание каждому продукту и каждому рынку.

Однако  организация управления маркетингом увеличивает управленческие затраты (каждый управляющий стремится развить штат сотрудников), не обладает достаточной организационной гибкостью и порождает конфликты.

Здесь также руководители проектов не обладают полномочиями, достаточными для оказания реального воздействия на деятельность функциональных подразделений.

Они только накапливают и передают информацию о серьезных отклонениях от плана. Руководитель, не имея достаточных полномочий, должен отвечать за конечные результаты. Отсюда и высокая текучесть кадров.

9. Матричная организационная структура маркетинга

Руководителю (проекта) программы, например, по освоению какого-то рынка определенной продукции, передаются от руководства предприятия необходимые полномочия по распределению ресурсов, а также полномочия по исполнению мероприятий, составляющих программу. 

Руководителю программы временно подчиняются не только сотрудники соответствующих служб, но и те, кто занимаются разработкой и доведением до производства.
Матричная оргструктура
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2. Роль и место маркетинговой службы в системе управления предприятием
Правильный выбор оргструктуры управления маркетингом создает предпосылки для эффективной работы маркетинговых служб.

Необходимо:

-   укомплектовать эти службы квалифицированными специалистами

-   правильно распределить между ними обязанности

-   наделить их необходимыми правами

-   создать приемлемые условия для работы

Всем  этим должен заниматься руководитель маркетинговой службы совместно с руководством предприятия.

Руководители и ведущие специалисты маркетинговых служб должен удовлетворять общим требованиям, предъявляемым к персоналу:
компетентность

дисциплинированность

высокие моральные качества

Кроме того, они должны удовлетворять ряду специфических требований, определяющихся особенностями работы в области маркетинга.

Специфические требования к руководителю маркетинговой службы:
1. Системность знаний, большая эрудиция и кругозор.

Маркетолог должен обладать знаниями:

в области последних достижений НТП;

в области коммерческой деятельности;

в области производства.

2. Коммуникабельность – маркетолог должен уметь находить общий язык с людьми разных мировоззрений, привычек, характеров, проживающих в различных регионах и странах, занимающихся разными видами деятельности

3. Стремление к новому, высокая степень динамизма. Время в маркетинге – решающий фактор. Год в жизни руководителя в XXI веке меньше, чем в 60-е годы XX века. 

Понятие «турбомаркетинг»  характеризует стремительность процессов, которые лежат в его основе. Бизнесмены, а также маркетологи должны уметь быстро реализовать представившийся шанс (захват рынка, производство).

4. Дипломатичность, умение гасить конфликты. 

Являясь носителем нового, маркетолог, вынуждая других руководителей идти на нововведения, вызывает этим у них противодействие и раздражение:

-  руководители исследовательских и конструкторских подразделений не склонны разрабатывать продукцию, нужную потребителям;

- руководители производственных подразделений не хотят часто обновлять номенклатуру выпускаемой продукции;

-  экономисты сопротивляются снижению цен и повышенным затратам на рекламу.

Если руководители маркетинговых служб не будут удовлетворять данному требованию, то в организации сложится невыносимый психологический климат.

Место и роль маркетинговых служб в системе управления предприятием
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Распределение задач, прав и ответственности в системе управления маркетингом может быть осуществлено рациональном образом только в том случае, когда в организации достаточно четко определены место и роль маркетинговых служб.

Руководитель маркетинга и его аппарат отслеживают состояние внешней среды маркетинга, обращая в первую очередь внимание на деятельность конкурентов.

Задачи службы маркетинга:
-   держать курс на потребителя;

-   постоянно следить за тем, что ему нужно;

-   следить за деятельностью конкурентов;
-   определить слабые и сильные их стороны;

-   определить возможные рыночные действия.

Если рассмотреть более детально, разработчики получают от маркетинговых служб информацию:

-   о развитии продукта;

- в каком направлении нужно совершенствовать выпускаемую продукцию;

-  какую новою продукцию разрабатывать.

Производственники узнают:

Каков должен быть ассортимент выпускаемой продукции?
Каковы сроки обновления продукции?
Подразделения, связанные с ценовой политикой, исходя из информации, полученной от службы маркетинга, должны уметь правильно определять цены.
Кадры, соответственно, решают вопросы увольнения и найма, повышения квалификации.

В то же время служба маркетинга должна точно (определить) представлять возможности предприятия, чтобы, занимаясь его развитием, не оторваться от реальной жизни предприятия.

Специалисты по маркетингу должны установить довести информацию для конкретных исполнителей:

Каким потребитель хочет видеть данный продукт?

Какую цену он готов заплатить?

Где и когда требуется этот продукт?

Маркетинговые службы оказывают влияние на реализацию всех важнейших функций предприятия.

Так, в области определения целей и задач деятельности предприятия акцент делается на рыночные, а не производственные возможности, общие ресурсы предприятия увязываются с требованиями рынка.

Руководители и сотрудники маркетинговых служб должны добиваться изменений как в выполнении определенных функций, так и в деятельности предприятия в целом, обеспечивая ее ориентацию на маркетинг (перестроить работу фирмы).

Эти изменения касаются четырех аспектов:
1. Изменение знаний и оценок о целях и путях развития предприятия, исходя из информации о рынке, потребителях и о конкурентах.
2. Удаление барьеров внутри предприятия, развитие новых подходов к оценке эффективности работы сотрудников предприятия, исходя из конечных результатов деятельности на рынке.

Распространение информации и наиболее удачных продуктах предприятия.

4.  Перераспределение прав и обязанностей на предприятии, исходя из необходимости создания наиболее благоприятных условий для повышения эффективности его работы.

Основные функции руководителя отдела маркетинга:

-  выбор целей и стратегий маркетинговой деятельности;

-   определение необходимых для этого ресурсов;

- разработка детализированных планов маркетинговой деятельности, в том числе сбыта;

-   оценка результатов маркетинговой деятельности;

- подбор, обучение и консультирование сотрудников маркетинговых служб;

-  выработка и проведение единой маркетинговой политики в организации.

3. Совершенствование управления российскими предприятиями на принципах маркетинга
При совершенствовании организации управления маркетингом на российских предприятиях целесообразно учитывать основные закономерности перестройки организационных структур зарубежных компаний при переориентации их деятельности на  основе концепции маркетинга.

Мировая практика говорит о том, что целесообразно начинать перестройку управления компанией  с усиления роли отдела сбыта – расширение числа функций, им выполняемых.

Отделы сбыта могут заниматься продвижением товаров и проводить отдельные маркетинговые исследования.

По мере того, как сфера торговой деятельности расширяется, возникают следующие проблемы:

-  усиливается конкуренция;

- появляется необходимость проводить исследования по более широкому кругу маркетинговых проблем;

-  возникает необходимость изучения рынка и товара;

- организация рекламной деятельности становится объективной необходимостью;

-  организация послепродажного обслуживания.

Поэтому в отделе сбыта выделяется специальная группа и назначается ее руководитель, ответственный за всю маркетинговую деятельность, кроме сбыта.
В дальнейшем проводится работа по усилению всех вышеуказанных функций маркетинга и появлению новых. Например, функции стимулирования продаж. Появляется необходимость обеспечить управление всем комплексом маркетинга в целом.

Для квалифицированного управления комплексом маркетинга целесообразно группу маркетинга преобразовать в отдел, выделив ее из отдела сбыта.
Зачастую отдел маркетинга укрепляется путем передачи ему специалистов, выполнявших ранее нужные для маркетинга функции (информационные, рекламные, экономические) в других подразделениях.

В отдельных случаях на начальном этапе повышается статус начальника отдела сбыта до уровня вице-президента компании по сбыту (замдиректора предприятия), которому подчинялся и отдел маркетинга (наряду с отделом сбыта). 

На этом этапе два отдела маркетинга и сбыта.

Следующий шаг в перестройке оргструктуры управления – повышение статуса начальника отдела маркетинга до уровня вице-президента компании по маркетингу. Это необходимо для увеличения возможностей маркетинговых служб, добиваться следования концепции маркетинга со стороны всех служб и подразделений предприятия. 

По такому пути обычно следуют руководители предприятий, выпускающих продукцию, предназначенную для массового потребителя. 

Поскольку функции маркетинга по своей сути являются более широкими, чем функции сбыта, зачастую функции сбыта передают вице-президенту по маркетингу, т.е. ликвидируется должность вице-президента по сбыту.

Возможно, просто трансформировать должность вице-президента компании по сбыту в должность вице-президента по маркетингу.

Однако во многих компаниях зарубежных стран параллельно существуют как руководители маркетинговых, так и сбытовых служб. Руководитель отдела сбыта, если он остается, подчиняется теперь вице-президенту по маркетингу.

На определенном этапе возможен вариант подчинения как отдела маркетинга, так и отдела сбыта замдиректора по коммерческим или экономическим вопросам.
Лучший выход из создавшейся ситуации – повышение статуса вице-президента по маркетингу до уровня первого вице-президента

Для российских предприятий сложилась принципиально иная ситуация относительно деятельности на внутреннем и международном рынках. Поэтому организация маркетинговых служб на основе расширения функций и статуса отдела сбыта, на наш взгляд, подходит при работе только на внутреннем рынке.
Усиление маркетинговой ориентации относительно деятельности на внешних рынках лучше начинать с совершенствования деятельности внешнеторговых (внешнеэкономических) служб предприятия (необходимо создание таких служб, если они отсутствуют).

Практика показывает, что такие отделы, как правило, небольшие по численности (1-5 человек).

При переориентации на маркетинговую деятельность появляется необходимость укрепления их количественного и качественного состава.

Цель - освоения ими функций маркетинга по мере появления практической необходимости.

Иногда можно рекомендовать создание на предприятии совета по маркетингу, в который входят руководители ведущих служб и отделов предприятия.

Главные задачи такого совета:

-  анализ продуктового портфеля в целях изъятия нерентабельных видов продукции;

- определение необходимости НИОКР для создания новых и модификации существующих изделий;

- утверждение планов и программ разработки новой и совершенствования выпускаемой продукции;

-    выделение существующих финансовых средств;

-    анализ эффективности деятельности на отдельных рынках.

12. Основные понятия рекламной деятельности фирмы

«Реклама — это создание и передача представления о товаре с тем, что​бы побудить потребителя купить его». Давид Бернштейн
Реклама — это неперсонифицированная передача информации, обычно оплачиваемая и имеющая характер убеждения о продукции, услугах или идеях известными рекламодателями посредством различных носителей.
Основные функции рекламы: 

-      назвать предмет и выделить его среди прочих;
-      передать информацию о товаре, его качестве и месте расположения;
-   побуждать потребителя попробовать новый продукт и способствовать его повторному потреблению;
-      расширение сферы продажи товара;
-      развитие предпочтения и приверженности к определенной марке;
Функции рекламы в обществе:
- маркетинговая — снижение сбытовых затрат; реклама как средство передачи информации;
-      образовательный аспект рекламы — люди учатся на рекламе; реклама ускоряет адаптацию к новому товару;
-      экономический аспект рекламы: рост продаж —>  рост торговли —> рост прибыли. Реклама позволяет покупателю выбрать качественный товар и от​сеять некачественный.
Основные звенья рекламного процесса:
Рекламодатели —> Рекламные агентства —> Средства рекламы —> Потре​битель
Рекламодатель — это юридическое или физическое лицо, являющееся заказчиком рекламного агентства или средства рекламы и оплачивающее ра​боты в сфере рекламной деятельности.
Рекламное агентство — это независимое предприятие, состоящее из творческих и коммерческих работников; которые производят, размещают рекламу заказчика в средствах рекламы.
Средства рекламы — ТВ, журналы, радио которые привлекают аудито​рию своим нерекламным содержанием и рекламодатель имеет возможность обратиться к этой аудитории.
1. Экономическая роль рекламы

Поскольку реклама является одним из наиболее весомых элементов маркетинговой деятельности, то она оказывает существенное экономическое влияние как в целом на экономику фирмы, так и на отрасль, на потребителей и конкурентов.
1.  Позитивным эффектом влияния рекламы на экономику является то, что она способствует росту экономики и капиталовложений, в то же время реклама расточительна и приводит к истощению ресурсов. Трудно опреде​лить баланс между убытками от рекламы и доходами от неё. Эти величины различны для каждой фирмы, даже в случае равных финансовых затрат. Не​обходимость серьёзно и грамотно подходить к решению этих задач, т.к. не​которые виды рекламной деятельности требуют больших расходов, что бы​вает обременительно для экономики фирмы.
2.  Одним из факторов существования рынка является наличие конку​ренции (всех видов). Реклама является тем маслом, которое подливается в огонь конкуренции, она поддерживает её, но, в своих крайних проявлениях, ведёт к монополизации.
3.  Реклама информирует потребителей и облегчает конкуренцию, но в то же время создаёт её неценовую форму.
4.  Положительной чертой рекламы является создание большого числа рабочих мест. Агентства и центры, учреждения и бюро занимающиеся рекламой, разработкой фирменного стиля, художественно-оформительскими работами, телевизионной рекламой, газетной рекламой, фото...
5. Неоспоримым положительным эффектом рекламы является расшире​ние рынков для новых товаров, и как следствие — расширение производст​ва. На производство влияет тот факт, что реклама поддерживает конкурен​цию на хорошем уровне. Однако негативом является то, что мощный поток рекламы с одной стороны может заблокировать выход на рынок конкурен​тов, повлиять на их производство, даже ликвидировать конкуренцию между фирмами.
6.  Реклама обеспечивает рост поступлений в фирму пропорционально объёму деятельности, снижает степень риска и неопределённости в деятель​ности маркетинга и в то же время обеспечивает получение сверхприбылей.
7.  Реклама может привлечь большой географически разбросанный ры​нок. Пользуясь разнообразными средствами информации, обеспечивает по​требителя информацией. Это — положительный эффект от рекламы, позво​ляющий потребителю ориентироваться в море товаров, но, зачастую жела​ние реализовать свой товар в большем объёме, побуждает фирму давать бес​полезную, вводящую в заблуждение, а то и ложную информацию. Последнее характерно для молодого российского рынка, где большинство предприни​мателей думают о сиюминутной прибыли в ущерб собственной репутации.
8. Реклама опосредовано служит средством контроля над качеством из​делий и дифференцирует товары за счёт раздувания мелких различий.
9. Реклама прокладывает дорогу для персональной продажи: порождает информированность аудитории и благожелательное отношение к фирменной продукции. Кроме того, она позволяет существовать розничной торговле, основанной на самообслуживании, даже целой отрасли — продаже по почте. Используя стратегию притягивания, реклама позволяет фирме демонстриро​вать своим каналом сбыта наличие спроса потребителей.
10.  Реклама способствует увеличению, поддержанию и стабилизации спроса. Обеспечивает стимул для повышения уровня жизни.

3. Виды рекламы, их преимущества и недостатки

3.1 Реклама в прессе

Реклама в прессе включает в себя самые различные рекламные материа​лы, опубликованные в периодической печати. Их можно условно разделить на две основные группы: рекламные объявления и публикации обзорно рек​ламного характера, к которым относятся различные статьи, репортажи, обзо​ры, несущие как прямую, так и косвенную рекламу.
Рекламное объявление — платное, размещенное в периодической печати рекламное сообщение. Художественное оформление рекламного объявления по возможности должно соответствовать его содержанию. Основные эле​менты фирменной символики (товарный знак, фирменный блок) желательно выделять.
Главное при составлении рекламного сообщения — это соизмерение объема информации и денежного вложения, имеющего прямое выражение в количестве рекламной площади. Текст должен быть взвешен и выверен, ни​чего лишнего, никакой перегрузки.
Статьи и другие публикации обзорно-рекламного характера представ​ляют собой, как правило, редакционный материал, написанный в форме об​зора о деятельности предприятия или в форме интервью с его руководителя​ми, деловыми партнерами и потребителями. В зарубежной практике пре​имущественное право на размещение предоставляется клиентам, постоянно публикующим платные рекламные объявления. Рассказы о людях — специа​листах предприятия или ветеранах, о праздниках, благотворительных акциях фирмы — так же хороши для укрепления положительного имиджа предпри​ятия. Крайне желательно, чтобы такие материалы были хорошо иллюстриро​ваны — большая текстовая часть без иллюстраций воспринимается не очень эффективно. В художественном оформлении таких статей также желательно широко использовать фирменную символику. Всегда хорошо воспринимает​ся материал, написанный авторитетным журналистом, пишущим именно для данного издания: информация, исходящая от него будет воспринята читате​лями как наиболее объективная. Некоторые статьи, в основу которых поло​жен серьезный информационный повод, могут обойтись без ссылки «на пра​вах рекламы» — и это огромный плюс в имиджевую копилку фирмы.
К выбору печатного издания следует подходить разумно, исходя из це​лей рекламного сообщения и руководствуясь репутацией и характером вы​бранного издания. Для этого необходимо составить перечень газет, журна​лов и различного рода приложений к ним, включая сведения о тиражах. Из всего многообразия печатных изданий следует отобрать те издания, которые могут быть использованы для рекламы предлагаемых товаров (услуг и тому подобное). Прочтя несколько наиболее важных материалов в двух-трех по​следних номерах какого-либо издания, как правило, можно составить мнение о том, представляют ли они интерес для потенциальных покупателей рекла​мируемого вами товара. Оценку популярности издания идеально найти в специальных рейтингах, за отсутствием таковых или при невозможности доступа к ним можно произвести оценку по тиражу издания, который, как правило достаточно объективно указывает на его продаваемость.
Значительную роль при выборке издания для размещения рекламы иг​рает его периодичность. Ежедневную газету выбрасывают в течение суток. К местной еженедельной газете или еженедельному журналу нередко обра​щаются несколько раз и хранят семь дней. Ежемесячные журналы имеют бо​лее долгую жизнь и могут храниться в виде подборок в течение многих лет. С другой стороны, ежедневные газеты предоставляют возможность опубликовать рекламу в конкретный день и повторять обращения несколько раз в течение недели. Кроме того, они могут придавать рекламе атмосферу собы​тийности и актуальности, а тот факт, что их быстро выбрасывают, побуждают читателей к немедленным действиям.
Место расположения рекламы в издании может в огромной мере ска​заться на ее эффективности. Доказано, что место объявления на полосе и да​же сама полоса, на которой это объявление напечатано, могут иметь опреде​ленное значение. Многие рекламодатели считают, что идеальным является размещение объявления в правом верхнем углу правой полосы. Место в пра​вом нижнем углу в многостраничном издании наиболее заметно, человек за​вершает осмотр страницы и перелистывает ее. Хотя на внимание читателя, конечно же, оказывает влияние и множество прочих факторов, таких как расположенные по соседству с объявлением материалы, дизайн самого объ​явления и степень его контрастности по отношению к прочим материалам полосы.
Необходимо еще раз подчеркнуть опасность разовой публикации одно​го крупноформатного объявления в журнале или газете. Серия объявлений меньшего размера в том же издании почти наверняка даст лучшие результа​ты, а возможно, даже обойдется дешевле.
Преимущества рекламы в прессе: гибкость, широкий охват, высокая степень доверия к напечатанной информации; высокие избирательные воз​можности специализированных изданий; аудитория "вторичных читателей".
Недостатки (ограничения): недостаточная оперативность; кратковре​менность существования; относительно высокая стоимость.
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: практически для всех видов товаров, промышленной продукции и услуг (общественно-политические издания), преимущественно для товаров и услуг массового спроса, специализирован​ные издания для промышленной продукции и услуг.
Время контакта: читатель сам определяет продолжительность своего контакта с рекламой. Средняя продолжительность взгляда несколько секунд. В битве за внимание читателя сразу же проигрывает все непонятное и тре​бующее напряжения: «слепые» заголовки, замысловатые графические на​громождения, нечитаемые куски текста и т.д.

3.2 Печатная реклама

Печатная (или полиграфическая) реклама — одно из основных средств рекламы, рассчитанное исключительно на зрительное восприятие.
Всю гамму печатных рекламных материалов можно подразделить на две основные группы: рекламно-каталожные издания и рекламно-подарочные издания.
Рекламно-каталожные издания рекламируют конкретные виды товаров, продукции или услуг.
Каталог — многоцветное многостраничное издание, имеющее, как пра​вило, введение и оглавление для ориентации в нем читателя. В каталогах приводится значительный перечень товаров и даже товарных групп с фото​графиями и характеристиками каждого товара. В каталогах могут быть от​рывные талоны, заполнив которые, покупатели могут переслать торговому предприятию в виде заказа на покупку товара. Каталог — издание дорогое и распространять его следует рационально.
Проспект обычно имеет формат 1/8 или 1/16 долю печатного листа. Это, как правило, многоцветное издание в 4-10 страниц, в котором дается описание одного или нескольких видов товара (торгового предприятия). Со​держание проспекта должно отличаться простотой, доступностью. Проспек​ты широко используются в посылочной торговле, на выставках, ярмарках, в i обыденной деятельности предприятия.
Буклет — это проспект, сложенный в виде различных геометрических фигур, например, в виде квадрата, домика, птички, коробочки. Сложенный буклет удобно пересылать по почте в обычном конверте. Особенность его заключается в том, что сгибы не пересекают иллюстрации и текст. Развер​нув, буклет можно превратить в плакат. Буклет является недорогим и эконо​мичным изданием, изготовляемым большими тиражами и рассчитанным на кратковременное использование.
Плакат (афиша) призван ознакомить прохожих со своим содержанием быстро и издалека, на расстоянии 15-20 метров. Содержание плаката должно быть простым, понятным, выразительным. Текст рекламного плаката должен
быть кратким, доступным, легко читаемым, остроумным, с количеством слов примерно 4—5. На плакате целесообразно указывать торговое предприятие. Чаще всего плакаты бывают многоцветные, в них могут использоваться све​тящиеся краски для выделения его некоторых деталей.
Листовка — малоформатное, односгибное издание, выпускаемое, в си​лу своей экономичности, большим тиражом. Содержит обычно одну или две иллюстрации рекламируемых изделий с подробным техническим описанием и характеристиками.
В художественном оформлении всех рекламно-каталожных материалов должны крупно выделаются различные элементы фирменной символики ор​ганизации-заказчика, указывается его почтовый адрес, схема проезда, номе​ра телефакса, телефонов, электронной почты и т.д.
Праздничные или приуроченные к открытию фирмы, произведенные в рамках рекламной акции, рекламно-подарочные издания являются очень эф​фективным видом печатных рекламных материалов.
В фирменных настенных и настольных календарях, деловых дневниках, шестидневках и записных книжках специальные рекламные полосы отведе​ны для размещения информации о предлагаемых товарах и услугах. В оформлении обложек и календарных полос этих изданий широко использу​ют фирменную символику организации-заказчика, видеообразы, используе​мые фирмой в рекламе, выделение даты рождения фирмы или профессио​нального праздника.
Карманные табель-календари могут быть иллюстрированы сюжетами номенклатурного характера с рекламным заголовком (по аналогии с плака​тами). На оборотной стороне вместе с календарной сеткой должна присутст​вовать фирменная символика заказчика.
Определенную рекламную роль играют открытки для прямой рассыл​ки, этикетки (виньетки), наклейки, которые, в основном, вкладываются в упаковку или наклеиваются на нее. В рекламных целях могут использовать​ся товарные чеки, ценники, календари и даже закладки для книг.
Цель рекламно-коммерческой литературы состоит, как правило, в под​робном ознакомлении потенциальных покупателей с товарами (услугами), которые они могут купить у фирмы, рекламирующей товар. При оформле​нии печатной рекламы не допускаются экстравагантные высказывания, пло​хой дизайн, неряшливые иллюстрации и низкокачественная печать на деше​вой бумаге. Все это вызывает у потенциального покупателя обратную реак​цию — не купить, а наоборот, отказаться от покупки. Как и везде бывают исключения: вполне допустимо напечатать листовку, например, на грубой дешевой бумаге, если это входит в стильное дизайнерское решение материа​ла.
Преимущества печатной продукции: высокая степень восприятия; широкие возможности выражения идей различными художественными сред​ствами; высокое качество воспроизведения; возможность вторичного обра​щения к материалам; отсутствие ограничений по объёму информации; большая потенциальная возможность охвата аудитории читателей; отсутствие материалов конкурентов.
Недостатки (ограничения): трудоёмкость технического исполнения; относительно высокая стоимость изготовления; недостаточная оператив​ность выпуска; образ "макулатурности"; трудности организации распростра​нения среди групп целевого воздействия.
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: практически для всех видов товаров, промышленной продукции и услуг, а для товаров массового спроса преиму​щественно такие недорогие виды, как листовки, буклеты, плакаты.

3.3 Реклама на радио

Радио- и телереклама являются, пожалуй, самыми массовыми по охвату потребителей средствами рекламы. Несмотря на довольно короткий период своего существования, они конкурируют с другими средствами рекламы, по​стоянно развиваясь и совершенствуясь.
Радио прочно вошло в наш быт. Ежедневно, включая радио, мы слуша​ем и радиорекламу. Это исключительно действенное средство рекламы и, плюс ко всему, наиболее экономичное и оперативное: на подготовку рек​ламного объявления по радио не требуется много времени, а стоит такое объявление относительно дешево. Радиореклама воспринимается легко и не​произвольно: можно слушать радио завтракая, во время поездки в автомоби​ле или поезде, в обеденный перерыв на работе. Поэтому строить рекламную передачу следует в развлекательной или познавательной ненавязчивой фор​ме, в манере дружеского и естественного разговора или как четко сформули​рованное краткое деловое предложение.
Легко воспринимается рекламное объявление непродолжительное по времени, примерно от 30 секунд до 1 минуты (допускается использование рекламных аудио слотов от 5-10 секунд, своеобразный паспорт фирмы — пропевание слогана, фирменная музыкальная тема). Причем, лучше всего усваивается радиореклама сопровождающаяся музыкой, можно использовать и игровые сюжеты (разговоры).
Следует помнить, что в восприятии радио имеются свои особенности: если читатель приобрел газету, он может в любое время и несколько раз ее просмотреть. Радиореклама же выходит определенное время. Поэтому тре​буется, чтобы в момент трансляции рекламы передачу слушала соответст​вующая целевая группа (например: до 8 часов утра и после 8 часов вечера — рабочие, служащие, студенты; с 12 дня— домохозяйки, пенсионеры и т.д.), и в зависимости от этого варьировалось содержание текстов. Необходимо учитывать и радио-рейтинги и тематическую направленность на определен​ные возрастные или даже социальные группы.
Формы подачи рекламного материала могут быть различными от аудио-спота до рекламной передачи или спонсорства популярной передачи (где выполняются музыкальные заявки слушателей).
Радиообъявление — это наиболее простой вид рекламы и представляет собой информацию, зачитываемую диктором.
Радиоролик содержит игровой сюжет, в котором на фоне музыки в виде диалога, шутки, песенки-шлягера преподносится рекламная информация о товаре или фирме.
Радиорепортажи содержат информацию рекламного характера о ка​ких-либо выставках, ярмарках и других подобных мероприятиях.
Необычайно эффективны прямые радио-эфиры с места события, специ​ально подготовленные длительные радио-марафоны в юбилейные или праздничные дни, отмечаемые широкой публикой. Трансляция радио на улице в эти дни охватывает неизмеримо большую аудиторию, чем обычно. Уместно разместить в рамках такого эфира поздравление от фирмы слуша​телям. Очень популярны радио-игры с призовым фондом (в качестве призов могут быть выставлены фирменные сувениры или фирменная продукция). Можно в подобных играх усилить элемент участия, предложив, в качестве необходимого условия, посещение слушателем магазина фирмы.
Преимущества радиорекламы: массовость охвата, оперативность вы​хода в эфир; возможность выбора эфирного времени и программы.
Недостатки (ограничения): отсутствие избирательного ряда реклам​ных сообщений; кратковременность рекламного воздействия.
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: для товаров и услуг массового спроса эффективно в качестве сопутствующего мероприятия при проведении ярма​рок и выставок.
Время контакта: продолжительность ролика.

3.4 Телереклама

Среди самых распространенных видов телевизионной рекламы можно выделить телевизионные рекламные ролики, телевизионные рекламные объ​явления, рекламные телерепортажи и телепередачи, рекламные телезаставки в перерывах между передачами.
Телеролики — это рекламные кино- и видеоролики продолжительно​стью от нескольких секунд до 1 минуты, демонстрируемые по телевидению. Очень часто такие рекламные ролики могут периодически включаться в раз​личные популярные, художественные и публицистические программы и пе​редачи. В зарубежной и отечественной практике ими прерывают даже худо​жественные фильмы в самые острые моменты. Как правило, различные рекламные ролики формируются в один рекламный блок ограниченный специ​альными рекламными шапками (повторяющимися фирменными заставками телеканала).
Телеобъявления — это рекламная информация, зачитываемая диктором в кадре, или телетекст на экране с начиткой диктора за кадром.
Телезаставки — это неподвижные фото- или рисованные сюжеты, рек​ламирующие на фоне музыки товары или фирмы.
Рекламные телепередачи могут представлять собой самые различные телепрограммы: шоу, викторины, репортажи, интервью, по ходу которых ак​тивно рекламируются те или иные товары (услуги).
Телереклама получает все большее распространение, несмотря на рост её стоимости. Колебание в цене одной минуты телерекламы могут быть весьма существенными в зависимости от города, телевизионного канала, времени суток и т.д. Существует наиболее выгодное время размещения, так называемый «прайм-тайм». Это время в наиболее популярных рейтинговых программах телеканала, как правило вечернее, когда у телеэкранов собира​ется наибольшая аудитория.
Преимущества телерекламы: широта охвата аудитории, эффектив​ность воздействия объясняющаяся сочетанием изображения, звука и движе​ния; возможность использования выразительных электронных спецэффек​тов; возможный выбор времени передач и программ.
Недостатки (ограничения): относительно низкая избирательная спо​собность аудитории; высокая стоимость; перегруженность рекламой; мимо​лётность рекламного воздействия.
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: для рекламы товаров и услуг массового спроса с большими объёмами реализации; иногда может использоваться для рекламы промышленной продукции (услуг) с очень широкой сферой приме​нения.
Время контакта: продолжительность ролика.

3.5 Выставки и ярмарки

Выставки и ярмарки занимают особое место в арсенале средств реклам​ного воздействия, так как представляют очень широкие возможности демон​страции рекламируемых изделий для установления прямых контактов с не​посредственными покупателями и потребителями. Особенно эффективны выставочные мероприятия в сочетании с комплексом сопутствующих рек​ламных мероприятий (рекламной кампанией в прессе, проведением презен​тации, пресс-конференции, «круглых столов», встреч со специалистами и т.п.). Высокая эффективность этого средства рекламы подтверждается тем, что ежегодно в мире проводят многие тысячи крупных выставочных меро​приятий, требующих значительных затрат.
Ярмарка — коммерческое мероприятие, основная цель которого — за​ключение торговых сделок по выставляемым товарам.
Выставка — публичная демонстрация достижений тех или иных отрас​лей материальной или духовной сферы жизни общества, основная цель ко​торой — обмен идеями, теориями, знаниями при одновременном проведении коммерческой работы.
Однако с каждым годом основные различия между этими понятиями все более стираются. Выставки и ярмарки могут быть международными, на​циональными и региональными. Они могут быть универсальными и специа​лизированными.
Международные ярмарки и выставки — это, как правило, регулярные (ежегодно или с другой периодичностью) выставочные мероприятия, соби​рающие большое число участников из многих стран мира. Их можно подраз​делить на общеотраслевые, где представляют изделия и продукцию самых различных отраслей экономики, и специализированные, на которых демон​стрируют экспонаты одной или нескольких смежных или взаимодополняю​щих отраслей.
Национальные выставки представляют собой специально организуемые экспозиции (как правило, к каким-нибудь юбилейным датам, в рамках науч​но-технического и культурного обменов и т.д.), которые отражают достиже​ния страны в самых различных сферах жизни. Такие выставки могут прово​диться как внутри страны, так и за рубежом. Могут быть стационарными (в период всей работы используется одна и та же выставочная площадь), или передвижными (в течение работы выставка совершает турне по ряду городов одной страны или нескольких стран). С каждым годом национальные вы​ставки все более эффективно используют и для проведения рекламной и коммерческой работы.
Оптовые ярмарки — мероприятия, на которых представители оптового звена торговли заключают договоры на поставку продукции или товаров от
производственных предприятий и объединений; до последнего времени но​сили показной и весьма условный характер.
Специализированные выставки рекламодателя организуются и финан​сируются организацией заказчиком. Они могут быть стационарными и пере​движными. В практике рекламной работы российских организаций на внут​реннем рынке особое развитие получила организация выставок-продаж, на которых одновременно с рекламой и демонстрацией продукции осуществля​ется ее продажа. Несмотря на значительные затраты, связанные с организа​цией специализированных выставок, эффективность этих мероприятий, как правило высока.
Постоянно действующие экспозиции (кабинеты образцов, демонстра​ционные залы и т.п.) — часто организуют в административных зданиях предприятий и организаций. Многие концерны, корпорации, крупные произ​водственные объединения имеют свои постоянно действующие экспозиции для демонстрации образцов выпускаемой продукции.
Ярмарка-базар — рекламируется непосредственно товар (в большом количестве). Масса товаров — дополнительный фактор, который побуждает к покупке. На ярмарках осуществляется большое количество «стихийных покупок».
Выставка-продажа — основное средство рекламы — образец. На вы​ставках может осуществляться продажа (при наличии разрешений на тор​говлю), но основной целью является все же знакомство потребителей, по​тенциальных партнеров и заказчиков с продукцией фирмы и самой фирмой.
Изделия, представленные на выставке должны сопровождаться подроб​ной рекламной информацией. Работник фирмы, представляющий образцы должен обладать максимальными знаниями о нем, о качественных характе​ристиках, о достоинствах и недостатках, о свойствах, выгодно отличающих товар от аналогичных товаров конкурентов.
На выставке должно быть в достаточном количестве раздаточного мате​риала. Хорошее впечатление производит на посетителей выставок дегуста​ции продовольственных товаров. Для промышленных товаров — бытовой техники, машин и механизмов и т.п. оптимальным является проведение де​монстрации работы. Хорошо воспринимается и проведение в рамках выста​вок показов моделей. Только надо заблаговременно позаботиться об анонсе этого мероприятия для привлечения максимального числа зрителей.
Особое внимание на выставках надо уделять выкладке и показу товаров, оформлению стендов, павильонов, торговых залов и других помещений. Рас​сматривая возможность устройства выставочного стенда, необходимо запро​сить у организаторов более подробную информацию, чем представлена в рекламных материалах. Выбирая место, надо учесть маршрут среднего посе​тителя с учетом расположения входа, буфетов, туалетов и пр. Надо учиты​вать, что основной стенд будет, скорее всего, занят важным и авторитетным рекламодателем, который привлечет к своей экспозиции большое число по​сетителей. На небольшой выставке месторасположение стенда не является важным, так как за время своего пребывания посетители могут обойти всю выставочную площадь несколько раз.
Если участникам выставок организаторы разрешают установку собст​венного стенда, то нестандартные формы его, безусловно, привлекут особое внимание посетителей. Заблуждением следует считать утверждение, что чем больше стенд, тем больше внимания он привлечет. Внимание привлекают необычные элементы — оригинальное оформление, свет, костюмы стенди​стов, динамические элементы.
На выставке за единицу времени может быть столько контактов, сколь​ко при продаже может быть за неделю. За короткое время контактов с клиен​тами на выставке служащие (стендисты) должны извлечь максимальную пользу — нужно быстро выяснить, в чем нужда у потенциального покупате​ля и в какой помощи он нуждается. Необходимо вести статистику — столь​ко-то людей прошло, столько-то зарегистрировали, столько-то раздали мате​риалов и карточек фирмы и т.д. Работникам, представляющим фирму, не следует на экспозиции сидеть, читать что-либо, курить и есть, поскольку в противном случае создается отрицательный фон, посетителям начинает ка​заться, что к ним равнодушны, а это снижает количество контактов и, есте​ственно, эффект. Большое значение имеет внешний вид. Хороший костюм, начищенные ботинки, подобранный со вкусом галстук и рубашка. Иногда качество персонала на выставке — 50% ее успеха. Безусловно, персонал пе​ред началом работы выставки должен быть проинструктирован как вести се​бя в тех или иных случаях.
Результатом участия компании на выставке обязательно должна стать оценка эффективности. Насколько участие в выставке было для фирмы полезным? Окупились ли затраты? Будете ли в дальнейшем вкладываться в по​добные мероприятия?
Преимущества выставок и ярмарок: наглядность демонстрируемых изделий и возможность их показа в действии; возможность мгновенного ус​тановления деловых контактов; положительное воздействие элементов "праздничной атмосферы".
Недостатки (ограничения): высокая стоимость организации и участия; сравнительно редкая периодичность; недостаточно широкий региональный охват представителей групп целевого воздействия.
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: практически для всех видов товаров и продукции (для товаров массового спроса преимущественно общеотрасле​вые ярмарки, выставки и выставки-продажи).
Время контакта: покупатель в магазине достаточно заинтересован — или он специально пришел за данным товаром в магазин, или же желание купить возникает на месте. Известно, что решение о покупке на 50-80% принимают прямо на месте продажи, часто под действием имеющейся там рекламы. Таким образом, время контакта в данном случае — время, необхо​димое для принятия решения о покупке или отказе от неё.

3.6 Рекламные сувениры

Рекламные сувениры широко применяют для рекламных целей, так как это хорошее средство популяризации организации, использующих их в сво​ей рекламной работе. Солидность организации, ее внимание к своим дело​вым партнерам и потребителям обеспечивают благоприятное, а часто и предпочтительное отношение к ней.
Условно рекламные сувениры можно классифицировать следующим образом:
Фирменные сувенирные изделия — авторучки, брелоки, записные книж​ки, майки, сумки и т.д. На них обязательно имеется название фирмы, может быть ее товарный знак, адрес, телефон, факс.
Серийные сувениры — это различные серийные изделия народных про​мыслов (матрешки, подносы), на которых имеются наклейки с атрибутами фирмы. Это могут быть и специально заказанные стандартные предметы с нанесенной в процессе изготовления фирменной маркировкой (например, керамика, кружки и пр.).
Подарочные изделия — престижные сувениры, используются, как пра​вило, в ходе деловых встреч руководителей высшего звена организации по случаю различных юбилеев, в связи с подписанием крупных коммерческих сделок и т.д. Обычно это престижные вещи: дорогие ручки, брелоки для ключей, прижимные фигуры для бумаг и т.д. В зарубежной практике атташе-кейсы, письменные приборы, настольные, настенные и напольные часы; в практике российских внешнеторговых объединений — шкатулки с лаковыми миниатюрами, художественные альбомы, павлово-посадские платки, фарфо​ровые вазы, самовары и т.п. Перед вручением такие изделия, как правило, снабжают гравировкой или специальными дарственными табличками с фир​менной символикой. Основное требование к сувениру— полезность и его впечатляемость. Очень важно, чтобы сувенир имел четкий не стираемый фирменный знак или название предприятия.
Немаловажную роль играют фирменные упаковочные материалы, ко​робки, клейкие ленты, полиэтиленовые пакеты и т.д. Более 80% всех товаров выпускаются в упаковке. В течение года потребитель приобретает в среднем 2 тысячи изделий в упаковке. Действенность рекламы на упаковке проявля​ется очень длительное время.
Преимущества рекламных сувениров: высокая эффективность в ук​реплении деловых контактов; очень высокая степень проникновения, много-разовость и возможность воздействия на широкий круг лиц при использова​нии.
Недостатки (ограничения): ограниченность способа выражения рек​ламной идеи; относительно высокая стоимость при массовом распростране​нии.
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: дорогостоящие сувенирные изделия для рекламы промышленной продукции (услуг); недорогие сувенирные изделия с фирменной символикой в массовом количестве для рекламы товаров мас​сового спроса.
Время контакта: продолжительное, в случае, если сувенир "пришёлся по вкусу".

3.7 Прямая реклама

Прямая реклама, которая делится на рекламу по почте (называемую за рубежом «директ мейл», то есть «по линии почты») и лично вручаемые рек​ламные материалы.
Реклама по почте считается наиболее простым и доходчивым способом выхода на покупателей с минимальными затратами. Проведенные исследо​вания показывают, что около 100% посланных писем доставляются адреса​там. Из них от 50% до 90% прочитываются. Многократная рассылка печат​ной рекламы в 1000 адресов стоит во много раз меньше, чем, например, одна публикация в престижных журналах. Этот способ может быть особенно эф​фективен для вновь открываемых предприятий или при проведении реклам​ной акции.
Для гарантии положительной реакции потенциального покупателя по одному и тому же адресу необходимо посылать письма несколько раз. Уста​новлено, что после первого письма отвечает 4—10% адресатов, после второ​го — до 35%, после третьего — до 60%, после четвертого — до 75%, после пятого — до 95%. Если обращение будет однообразным реакция на повторно присланные листовки скорее всего будет отрицательной!
За рубежом и в России получает распространение рассылка потенци​альным покупателям видеокассет и видеодисков с рекламой различных то​варов и порядком пользования ими. Однако этот способ рекламирования то​вара для магазина является достаточно дорогим и может быть использован в исключительных случаях для отдельных покупателей очень дорогих това​ров. Или целенаправленное вложение рекламных образцов в определенные печатные издания.
Существует широкая практика личного вручения рекламных материалов потенциальным покупателям. В этом случае рекламные материалы могут вручаться прохожим в местах скопления людей (у конечных остановок об​щественного транспорта, у станций метро и т.д.) или даже разнос по кварти​рам граждан. Можно также совместить распространение рекламных образ​цов с мини социологическим опросом.
Преимущества: Высокая избирательность охвата представителей групп целевого воздействия; гибкость и оперативность; отсутствие рекламных ма​териалов конкурентов в почтовых отправлениях; личностный характер по​слания.
Недостатки (ограничения): Определённые трудности в подборе адре​сов для рассылки; образ "макулатурности".
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: Преимущественно для рекламы про​мышленной продукции (услуг) с относительно узкой группой целевого воз​действия.

3.8 Наружная реклама

Наружная реклама является эффективным средством преимущественно для рекламы потребительских товаров, поскольку она рассчитана, прежде всего, на восприятие широкими слоями населения. Тем не менее, в послед нее время все большее число крупнейших промышленных предприятий, объединений и концернов используют ее для пропаганды своих товарных знаков в комплексе различных мероприятий престижной рекламы.
Среди многообразия видов наружной рекламы можно выделить различ​ные рекламные щиты, афиши, транспаранты, световые вывески, электрон​ные табло и экраны. К разновидностям наружной рекламы можно отнести варианты, элементы внутримагазинной рекламы (указатели, информацион​ные табло, ценники и т. п.), вывески, оформление офисов, приемных и дру​гих служебных помещений, спецодежду обслуживающего персонала.
В связи с тем, что наружная реклама в большинстве случаев восприни​мается на значительном расстоянии и на ходу, она представляет собой, как правило, краткие и выразительные сообщения. В художественном оформле​нии этих рекламных материалов крупно выделяются основные элементы фирменной символики (товарный знак, фирменный блок, фирменные цвета).
Рекламные щиты, панно, афиши и транспаранты могут размещаться на основных транспортных и пешеходных магистралях, на площадях, в фойе стадионов, дворцов спорта, на спортивных аренах, на ярмарках и выставках и в других местах большого скопления людей.
Световые вывески, электронные табло и экраны используют для рек​ламы самых различных товаров в вечернее время на центральных улицах и площадях, на зрелищных мероприятиях. На некоторых экранах можно де​монстрировать даже рекламные фильмы.
Витрины, различные элементы внутримагазинной рекламы в значи​тельной степени формируют в сознании покупателей образ торгового пред​приятия, создают предпосылки для будущих покупок. Фирменные указатели отделов, различные рекламно-информационные стенды и панно, яркие выра​зительные ценники облегчают ориентирование в торговых залах, позволяют быстрее выбрать товары. Все это, в конечном итоге, способствует как более эффективной работе этих торговых предприятий, так и лучшему эмоцио​нальному восприятию их покупателями.
Фирменные вывески, указатели проезда, оформление интерьеров офи​сов, приемных и служебных помещений, спецодежда персонала являются важными составными элементами фирменного стиля, создающего «имидж» (представление, образ) предприятия для его деловых партнеров и потребите​лей.
Реклама на транспорте представляет собой различные рекламные со​общения, размещенные на самых разнообразных транспортных средствах (на бортах грузовых автомобилей, автобусов, поездов, трамваев, троллейбу​сов и т.д.). Иногда рекламные сообщения размещают в салонах транспорт​ных средств. Кроме того, различные виды наружной рекламы располагают на железнодорожных вокзалах, автостанциях, в аэропортах и т.д.
Наружная реклама — это средство воздействия, позволяющее воздейст​вовать на человека не дома и не в конторе, а на улице или во время поездок. Для наружной рекламы существует пять наиболее важных требований:
1. Часто попадаться на глаза.
2. Привлекать к себе внимание.
3. Быть краткой.
4. Быть без труда читаемой на ходу.
5. Быть понятной.
Из-за указанных требований наружную рекламу можно эффективно ис​пользовать только для тех товаров (услуг), которые можно представить с помощью лаконичного изображения и краткого текста. Ею можно восполь​зоваться для напоминания людям о достоинствах известных товаров и о том, где их можно приобрести.
Таким образом, наружная реклама в основном напоминает или инфор​мирует.
Можно также отобрать места, обеспечивающие в целом охват людей определенного типа. Задние стенки автобусов будут в поле зрения автомо​билистов; дети и взрослые, не совершающие поездки на автомобиле, будут читать рекламу на панелях в салонах автобусов. Плакаты на пригородных станциях железных дорог попадут в поле зрения пассажиров. Щиты и плака​ты в торговых районах попадутся на глаза домохозяйкам; рекламу на авто​стоянках увидят автомобилисты.
Преимущества наружной рекламы: гибкость и оперативность; высо​кая частота повторных контактов; как правило, слабая конкурентоспособ​ность (по соседству).
Недостатки (ограничения): отсутствие избирательности аудитории; определённые ограничения творческих возможностей воплощения.
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: для рекламы товаров массового спроса; для рекламы товарных знаков промышленных предприятий, выпускающих как товары массового спроса, так и продукцию промышленного назначения.
Время контакта: здесь особенно заметно неумение учитывать время контакта. Опросы в разных странах показывают, что редко кто может на​звать хотя бы один из «рекламируемых» вдоль трасс брэндов. На ветер вы​брасываются огромнейшие средства, а рекламодатели теряют интерес к на​ружной рекламе. Реклама в салоне метро — это противоположность «улич​ной наружки». В течение поездки (в среднем 20 минут) пассажир часто ис​пытывает информационный голод. Опыт США показывает, что в профес​сионально сделанной метрорекламе, пассажир прочтет до 300 слов. Есть особая ситуация, которую профессионалы называют аудиторией «пленни​ков». Примерами могут служить пассажиры, а также люди, стоящие в очере​дях и ожидающие в приемных. «Пленники» часто находятся в состоянии информационного голода.

3.9 Мероприятия паблик рилейшш (PR)

Мероприятия PR (формирование благоприятного общественного мне​ния) — комплекс мероприятий, направленных на создание хорошего отношения широких слоев общественности к организации-рекламодателю или товарной марке, товару.
Основная задача PR-мероприятий — создание высокого престижа орга​низации-рекламодателю, благоприятного образа, положительной оценки и доверия общественности к ее продукции. Конечной целью всего этого явля​ется стимулирование сбыта выпускаемых товаров, продукции или предла​гаемых услуг.
Все многообразие PR-мероприятий можно условно классифицировать на четыре основные группы:
Презентации, пресс-конференции, семинары, симпозиумы — специаль​но организуемые рекламодателем мероприятия рекламно-информационного характера, на которые заблаговременно, путем рассылки пригласительных билетов, приглашают традиционных, новых и потенциальных деловых парт​неров, а также представителей средств массовой информации. Перед нача​лом мероприятия или по ходу его проведения всем приглашенным вручают тексты докладов, пресс-релизов, рекламные материалы и сувениры.
Спонсорство представляет собой, как правило, долевое участие в фи​нансировании каких-либо общественно-политических или культурно-массовых мероприятий с правом получения определенных рекламных услуг, К рекламным услугам можно отнести: эфирное время в радио- и телерепор​тажах, место размещения рекламных щитов перед зрителями, проведение розыгрышей фирменных призов или товаров на концертах, игры со зрителями-пользователями фирменных товаров или услуг, вручение фирменных призов победителям и т.п.
Можно выделить несколько основных видов такой поддержки:
-     финансовая поддержка информационной деятельности:  «...Прогноз погоды представляет компания...», показ кинофильмов, сериалов, различ​ных теле- и радиопередач; в печатных СМИ — публикаций специальных ма​териалов и т.д. Такая форма спонсорства удобна тем, что можно рассчиты​вать на определенную целевую аудиторию выбранной программы или пуб​ликации;
-     поддержка общественной деятельности: проведение благотворитель​ных акций в помощь детям, инвалидам, пенсионерам. Сюда же можно отне​сти и организацию игровых акций социальной направленности, проводимых совместно с государственными структурами: ГИБДД, МВД, Министерством образования, социального обеспечения и т.д.;
-     финансирование общественной деятельности может представлять со​бой целевой безвоздмездный денежный взнос на организацию и проведение какого-либо общественно-политического или благотворительного мероприя​тия с широким освещением этого факта в СМИ, а также организация или инициирование благотворительных акций, марафонов;
-     поддержка спортивной деятельности: спортивных соревнований, по​мощь спортивным ассоциациям и командам;
-     спонсорство культурной деятельности заключается в содействии раз​витию изобразительных и сценических искусств.
Событийный маркетинг отличается от спонсорства только тем, что подразумевает финансовую поддержку особо значимых непродолжительных мероприятий: Олимпийские Игры, фестивали, выставки, шоу-программы и т.д. Событийный маркетинг является краткосрочной формой спонсорства и обычно преподносится компаниями-спонсорами как «информационная под​держка».
Паблисити подразумевает организацию репортажей для СМИ по ини​циативе самой фирмы, о которой идет речь. Общее направление паблисити — позитивное представление о деятельности предприятия и его продукции.
Спонсорство, событийный маркетинг, паблисити, пресс-конференции, симпозиумы, презентации — несомненно являются альтернативой обычной рекламе и очень популярны в наши дни. Многие компании почти полностью перешли от обычной рекламы к спонсорской деятельности, но для большин​ства компаний спонсорская деятельность служит дополнением к обычной рекламе и другим формам продвижения.
Преимущества PR: высокая избирательная способность отдельных рекламных мероприятий; возможность установления полезных перспектив​ных контактов; положительный резонанс широких слоев общественности.
Недостатки (ограничения): относительно высокая стоимость; отсутст​вие быстрых реальных экономических результатов.
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: преимущественно в работе крупных предприятий и объединений-производителей различных товаров массового спроса и промышленной продукции для пропаганды своих товарных знаков и создания "положительного образа" в глазах общественности.

3.10 Компьютеризованная реклама

Компьютеризованная реклама — принципиально новое средство рас​пространения рекламы. Кроме того, компьютеризация традиционных средств рекламы внесла много нового в подготовку и проведение рекламных кампаний, существенно повысив их эффективность.
Во многих странах мира действуют источники компьютеризированной рекламной информации, банки данных специализированных компьютерных систем, куда рекламодатели вносят за плату сведения о своих фирмах и о выпускаемых ими товарах (услугах). Потенциальные потребители, заинтере​сованные в закупке какой-либо продукции или товаров, могут подключаться к этим банкам данных с помощью телефонов или специальных терминалов и в считанные секунды получать необходимую информацию.
Интернет-реклама очень популярна. Здесь можно использовать как рек​ламные баннеры на популярных тематических сайтах, так и размещать ин​формацию в специализированных сводках. А также изготовить собственный фирменный сайт с оригинальным стильным оформлением, содержащий пол​ную популярную информацию об истории создания фирмы, ее достижениях, разновидностях товаров или предложений, фирменные новости.
В последние годы все большее развитие получают многие новые сред​ства распространения рекламы, основанные на «обратной связи» с потенци​альными покупателями и потребителями. Например, средства рекламы, представляющие собой сочетание источников компьютеризированной ин-
формации и кабельного телевидения. На этих принципах основана и успеш​но развивается, в частности, торговля по видеокаталогам и телекаталогам.
Рекламодатели и рекламные агентства, специализирующиеся в области прямой почтовой рекламы, все чаще вместо традиционных писем, проспек​тов или листовок начинают рассылать дискеты и компакт-диски с рекламной информацией, а на дисках — еще и видео реклама.
Преимущества компьютеризованной рекламы: огромные потенци​альные возможности оперативного установления прямых деловых контактов с потребителем в случае его заинтересованности.
Недостатки (ограничения): слабое развитие компьютеризации в на​шей стране; ограниченность художественных приёмов подачи рекламных сообщений в информационных банках нашей страны.
Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг: для рекламы промышленной продукции (услуг), для рекламы товаров массового спроса при оптовой торговле.
Время контакта: известно, что, попав на новый сайт, посетитель в среднем принимает решение оставаться на нем или нет в течение 7 секунд. Рекламные баннеры (если только пользователь не отключает их специаль​ными средствами) могут привлечь внимание только на доли секунды. Суве​нирные компакт-диски просматриваются в зависимости от их интересности и наличия свободного времени у получателя.

4. Факторы, влияющие на восприятие рекламы

Профессионал-рекламист всегда и везде стремится повысить эффектив​ность рекламы. (Здесь и далее под эффективностью мы будем понимать не шансы рекламы получить приз на конкурсе, а возможность как можно боль​ше «продать»), В этой борьбе он использует буквально все доступные ему средства, какими бы ничтожными ни казался их эффект — реклама «разго​варивает» с сотнями тысяч и даже с миллионами. Значит, повышение её эф​фективности даже на 1% дает клиенту значительные выгоды.
Тонкий учёт особенностей среды, в которой будет работать данная рек​лама — это средство повышение эффективности рекламы, которое может дать очень существенные выгоды. Более того, неумение или нежелание его использовать может вообще превратить кампанию в пустую трату средств рекламодателя.
Приступая к проекту, рекламист (если он хочет, чтобы его реклама ра​ботала) должен тщательно проанализировать все, что может повлиять на контакт читателя/зрителя с создаваемой им рекламой, использовать все по​ложительные стороны этой среды и сводить к минимуму отрицательные. Продолжительность контакта
Это один из самых важных физических параметров в рекламе. Неуме​ние учесть его — наиболее частая причина провала рекламной кампании. Если время контакта, скажем, пять секунд, а Ваша реклама по разным причинам требует не менее 30 секунд, чтобы просто понять, о чем она, то эф​фективность её сомнительна.
Рекламист и/или читатель не всегда могут контролировать продолжи​тельность контакта. Поясним: читатель может задержаться на любой рекла​ме в журнале, но телевизионный ролик зритель остановить не в состоянии, а автомобилист не очень контролирует свой контакт с наружной рекламой.
Расстояние и угол
Иногда неумение рекламиста учитывать расстояние и угол восприятия дорого обходится рекламодателю. Рассмотрим для примера рекламу на эска​латоре метро. Здесь приходят на ум строки из песни — «что ж ты, милая, смотришь искоса, низко голову наклоня» Только так стоящий на эскалаторе может прочесть большинство плакатов, которые к тому же перегружены графикой и текстом. Другим случаем, когда следует учитывать расстояния и углы, являются вывески.
Освещенность
То, что неплохо выглядит в офисе, может оказаться плохо различимым в тускло освещенном подземном переходе или салоне метро.

Рекламное окружение
Реклама часто конкурирует за внимание читателя с другими рекламами. Дэвид Огилви рекомендовал проводить окончательную оценку макета рек​ламы в печати, только вклеив его в реальное периодическое издание на пла​нируемом месте. Не потеряется ли там реклама?
Качество на выходе
Рекламиста должно интересовать то, в каком виде его продукт попадет в руки читателю или зрителю. Если по каким-то соображениям, чаще всего финансовым, для размножения используют, например, ризографию или ксе​рокопирование, то допечатная часть должна это учитывать. Другой пример: Web-дизайнеры часто  используют при  разработке сайтов  современные большие экраны и очень удивляются, увидев свои произведения на скром​ных мониторах, которыми пользуются миллионы. 

Состояние человека
Рекламу «потребляют» не роботы или компьютеры, а люди. А людей отличает разная степень заинтересованности и усталости, они могут нахо​диться в разном эмоциональном состоянии, иметь разную квалификацию и т.д.
Заинтересованность
Очень легко «продавать» заинтересованному, и очень трудно привлечь внимание уставшего и равнодушного. Один известный рекламист справед​ливо заметил: «Люди не читают рекламных объявлений как таковых. Они читают то, что их интересует, и иногда этим оказывается рекламное объяв​ление».
Эмоциональное состояние
Разумеется, совершенно невозможно в каждом конкретном случае пред​сказать эмоциональное состояние, в котором человек находится в момент контакта с рекламой. Однако есть и довольно предсказуемые ситуации. Скажем, «Cosmopolitan» человек читает в несколько ином настроении, чем лите​ратуру по своей специальности. Также достаточно предсказуемо настроение отпускника.
Сосредоточенность
Создатели большинства телевизионных роликов, в том числе и «канн​ских», наивно убеждены, что зритель будет, не отрываясь смотреть ТВ, ко​гда там идет их рекламный опус. При этом исследования говорят о том, что рекламу смотрят и слушают краем глаза и уха. В 60-х профессионалы спори​ли о том: на какой секунде ролика надо впервые упоминать товар, когда по​вторять. Все сходились на том, что говорить о нем следует до конца ролика, не переставая. Тогда понимали, что только так можно хоть как-то зацепить невнимательного зрителя.
Плохое зрение
Не секрет, что зрение современных людей значительно слабеет к 30-35 годам. Этому «помогают» повсеместное увлечение компьютерными играми и качество наших печатных изданий.
Квалификация читателя
Часто реклама не попадает в резонанс с квалификацией читателя того или иного издания. На дилетанта она может обрушить лавину непроходимых технических сложностей, а специалисту предложить слащавую глупость. Одну и ту же рекламу можно встретить и в специальных журналах и в изда​ниях, рассчитанных на самого неискушенного читателя.

5. Реклама и мотивация

То, что заставляет человека вести себя определенным образом, психоло​ги называют мотивацией. Если нет мотивации — то нет и поступка.
Так как реклама непосредственно влияет (во всяком случае, пытается целенаправленно влиять) на поведение человека-потребителя, то с психоло​гической точки зрения можно рассматривать искусство рекламы как искус​ство управления мотивацией человека.
В основе мотивов поведения лежат потребности, или то, что человек "хочет" в данный момент. Несмотря на то, что каждый человек знает, как ему кажется, чего он хочет, значительная часть потребностей и соответст​венно мотивов поведения находятся вне сознательного контроля.
И именно в этой малоосознаваемой сфере находятся те "струны", кото​рые задевает удачная реклама. Человек "обнаруживает" что он уже готов со​вершить действие в полном соответствии с желанием, которого ранее даже не подозревал в себе.
Менее всего осознаются эмоциональные механизмы, привычные соци​альные сценарии действия, физиологические процессы. Это хорошо извест​но и именно эти области подлежат творческой разработке в серьезных про​ектах. Мотивацией можно управлять, если "угадать" скрытые потребности потенциального потребителя и предложить что-то, что заденет эти потреб​ности, активизирует их и спровоцирует нужные действия. Потребности дос​таточно индивидуальны, и на каждую для данного человека есть свой собственный "психологический ключ". Потребности "усредненные", для больших групп людей, также могут быть определены, но ключи к ним будут менее точные, более грубого действия. Для конкретного предложения товара или услуги в рекламе можно определить наиболее вероятную потребность и со​ответствующую ей аргументацию.
Можно показать некоторые практические технологии подбора методов воздействия на мотивацию потребителя на основе хорошо известной схемы. "Пятиуровневая пирамида потребностей" американского психолога Абраха​ма Маслоу приводится во всех учебниках по маркетингу.
Все возможные мотивы и потребности людей в этой схеме разделены на пять групп. Особенность этих групп такова, что потребности разных уровней удовлетворяются совершенно разными способами, они как будто бы изоли​рованы и могут на первый взгляд противоречить друг другу. Например, по​требность в социальном признании и готовность человека жертвовать всем ради карьеры может вступить в конфликт с потребностью быть любимым близкими людьми.
При глубинном анализе выявляются сложные иерархические связи ме​жду уровнями, но для практических целей наиболее важно следующее — чтобы избежать противоречивости в воздействии на потребителя, следует адресоваться к какому-то одному уровню и использовать аргументацию: ин​теллектуальную, эмоциональную и физиологическую — специфическую только для данного уровня.
Для некоторых видов товаров можно заранее прогнозировать, к какому уровню надежнее всего обращаться при составлении рекламы. Правда, из всякого правила есть исключения, и часто хорошая реклама создается имен​но вне правил.
Первый уровень — физиологические или органические потребности.
Это чувство голода, жажда, потребность в воздухе для дыхания, по​требность в температурном комфорте, материнское чувство к младенцу, сек-: суальное влечение и так далее.
Этот уровень потребностей связан с физическим выживанием человека, с его существованием как биологического существа. Это обыденные и глу​бокие уровни человеческого существования, настолько обыденные, что они редко становятся предметом рационального обсуждения. Здесь больше чувств, эмоций, физических ощущений, чем разума.
Традиционно к этому уровню обращается массовая реклама пищевых продуктов. В такой рекламе употребляются образы и темы, примитивные по интеллектуальному уровню,* но с акцентом на физические ощущения, непо​средственный чувственный опыт, непосредственно вызывающие ассоциации с телесными переживаниями.
Второй уровень — потребность в безопасности.
Здесь более задействованы эмоциональные мотивы, воспоминания о не​удачном опыте, страх перед будущими неприятными событиями, надежда на избавление от будущих неприятностей, предотвращение опасности, поиск
надежности и уверенности — на личном и на социальном уровне. Соответ​ственно выбираются темы и сюжеты, в которых задеты негативные эмоции.
Адресуясь к этому уровню потребителей,  часто строится реклама средств защиты, инвестиционных фондов ("защита денег от инфляции"), реклама лекарственных средств и жевательной резинки ("восстановление кислотно-щелочного баланса сбережет Ваши зубы"), несгораемых шкафов и сейфов... На этом уровне непосредственные телесные ощущения играют ма​лую роль — на первом плане оказываются негативные эмоции и размышле​ния о грозящих неприятностях и способах их преодоления. Более того, ин​тенсивное переживание телесного опыта может даже снизить страх за буду​щее и "перевести" адресата рекламы на предыдущий уровень пирамиды по​требностей — тогда цель вообще не будет достигнута.
Третий уровень — потребность в контактах, в том числе — ценности семейной жизни и дружбы.
На этом уровне впервые появляются "другие люди". Первые два уровня потребностей, в основном, касались индивидуального опыта, другие люди были только источником ресурсов или опасности, на худой конец — источ​ником информации (только я сам могу проверить и оценить вкус соуса "Пи​кадор" — другой человек может рассказать о нем, вкусно ему или нет, но не в состоянии передать ощущение).
Потребности третьего уровня более высокие, относятся к группе соци​альных. Непосредственный телесный опыт уже не так важен, импульсивные порывы эмоций могут отступить перед заботой о социальных ценностях или чувством долга.
Ключевые темы — забота о ближнем, интерес к жизни другого челове​ка, стремление заинтересовать собой, привлечь внимание другого человека к себе. Это традиционные темы для рекламы косметики и зачастую — домаш​него оборудования и товаров для детей.
Четвертый уровень — потребность в общественном признании или потребность найти свою референтную группу, подтвердить свой социальный статус.
Это группа социальных потребностей высокого класса. К ней обращает​ся реклама дорогой косметики, модной одежды, автомобилей. Практически это не реклама товаров, а реклама стиля и образа жизни. Покупая радиотех​нику или компьютер определенного класса, "Я буду совсем как..."
Реклама, адресующаяся к этому уровню потребностей, в значительной степени апеллирует к культурным ценностям, гораздо реже — к практиче​ской пользе или прочности (если только представления о прочности и пользе не входят, например, в стереотипный набор ценностей референтной группы).
Непосредственный чувственный опыт, эмоции и даже забота и чувство долга —отступают на второй план, и на первом плане оказываются "опозна​вательные знаки" и намеки на референтную группу. Например, модная оде​жда может быть неудобной, непрактичной и даже некрасивой.
Пятый уровень — потребность в самореализации.
"Это то, что я могу себе позволить..." — например, морское кругосвет​ное путешествие или коллекцию живых шиншилл в собственной квартире, вечерний костюм от Кардена. Реклама таких товаров и услуг не может быть массовой, это принципиально редкие товары, она не появляется, как прави​ло, на телевидении. Средства продвижения информации, относящиеся к это​му уровню — часто косвенные, и относятся скорее к сфере искусства и игры. Потребительские качества и полезность, или практичность, мало ценны на этом уровне. Например, кому захочется покупать практичные бриллианты?
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