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Введение.

У Генри Форда, основоположника автомобильной промышленности США, в его книге «Моя жизнь» есть высказывание: «Прежде чем организовать производство наймите грамотного бухгалтера». 

Перефразируя это выражение, в наше время можно сказать: чтобы эффективно функционировало производство наймите эрудированного маркетолога.

Главной составляющей понятия «маркетинг» является тщательное изучение спроса  и формирование предложения, которое этот спрос может удовлетворить.

Маркетолог как бы является точкой опоры, помогающей предприятию перевернуть мир. И пока существует рынок, миру будут необходимы маркетологи.

В сфере маркетинга множество различных путей и специальностей, но между ними крайне сложно провести четкое разграничение.  От специалиста по маркетингу зачастую требуют все и сразу – досконально знать производство, гениально продавать результаты этого производства, исследовать продажу и оперировать средствами донесения информации до потребителя, то есть осуществлять коммуникационную политику.

Маркетолог заслуженно считается одной из самых перспективных специальностей, требующей знаний математического анализа, статистического инструментария, рекламного бюджета и даже планирования крупномасштабных операций в рамках экономических программ.

Маркетологу  следует правильно преподнести себя, убедить руководство в том, что маркетинг не ваша личная блажь, а экономически необходимый шаг для развития данного бизнеса, можно только тогда, когда есть аргументация.

Любому маркетологу нужно уметь считать,  так как эффективно использовать ресурсы предприятия и получать максимальную прибыль без математики никак не получится.

Математика и информатика, компьютерные дисциплины, философия, история и политология, экономика и финансы, статистика, товародвижение и делопроизводство – вот неполный перечень знаний, которыми должен обладать маркетолог.

Маркетологи должны уметь управлять не только рынками, товарами (строительной продукцией), но и теми, кто их потребует. Поэтому не последнее место среди специальных дисциплин занимает блок коммуникативных дисциплин: поведение потребителей, реклама, взаимодействие с клиентами, коммуникационное воздействие, социология.

Экономические знания обеспечивают эффективность аналитической подготовки маркетинговых исследований, анализ деятельности конкурентов, управление продуктом, рекламы, пропаганды. И, наконец, понадобиться умение творчески и нестандартно мыслить.

Учебное пособие содержит необходимый объем знаний по дисциплине «Маркетинг» по направлению 080100 «Экономика», 080200 «Менеджмент» всех форм обучения. 
При подготовке пособия автор обобщил и использовал передовой отечественный и зарубежный опыт обучения маркетингу.

Учебное пособие рассчитано на студентов, аспирантов и преподавателей. Оно также может быть полезным специалистам по маркетингу в практическом применении.

глава 1
Современная концепция маркетинга

Маркетинг – относительно молодая научно - прикладная дисциплина. Ему около 100 лет. Впервые  термин появился в 1902 г. Начиная с середины 20-го столетия,  концепция маркетинга стремительно завоевывала умы, как теоретиков, так и практиков – экономистов и менеджеров.

Из анализа публикаций по маркетингу и опыта его практической реализации вытекает, что термин «маркетинг» по крайней мере, может использоваться в четырех значениях:

1. Маркетинг как философия, идеология управления, направленная на установление взаимовыгодных отношений между производителями и потребителями.

2. Маркетинг как функция управления производственно-сбытовой деятельностью.

3. Маркетинг как наука.

4. Маркетинг как учебная дисциплина.

Рассмотрим три первые трактовки маркетинга.

В зависимости от степени вовлеченности организаций в маркетинг можно выделять три уровня использования данной концепции:

· деятельность организации в целом переориентирована на маркетинг как концепцию рыночного управления, что предопределяет не просто создание служб маркетинга, но и изменение всей философии управления, когда каждый руководитель рассматривает свою деятельность, прежде всего с позиций создания ценности потребителям. Данный уровень соответствует использованию маркетинга в первом его значении. В последние годы это привело к развитию концепции целостного маркетинга.

· в организации используются отдельные комплексы маркетинговой деятельности (изучение конъюнктуры рынка, комплекс продвижения и т.д.), хотя в целом «дух» маркетинга не охватил всю организацию.

· в организации только изолированно реализуются отдельные элементы маркетинга (реклама, стимулирование продаж, ценообразование с учетом спроса и др.).

Ключевыми понятиями маркетинга являются: потребитель, производитель, продукт, рынок, потребность, спрос, обмен.

Отсюда можно выделить следующие основные принципы маркетинга:

1. Тщательный учет при принятии решений потребностей, состояния и динамики спроса и рыночных условий и конъюнктуры.

2. Создание условий для максимального приспособления производства к требованиям рынка, к структуре спроса исходя не из сиюминутной выгоды, а из долгосрочной перспективы создания лояльных потребителей.

3. Информирование потенциальных потребителей о продуктах организации и воздействие на потребителей с помощью всех доступных коммуникационных средств с целью склонить их приобрести именно данный продукт именно у вас.

4. Оценка эффективности маркетинга с позиций конечной эффективности деятельности организации, прежде всего ее рыночной стоимости.

5. Стремление не только удовлетворить, но и создавать потребности.

Становление маркетинга было обусловлено возникновением новой социально-экономической ситуации – процессами развития постиндустриального общества, связанными с интенсивным научно-техническим процессом, глубоким насыщением рынка, совершенствованием законодательства. Но были и другие причины. Интенсивное развитие теории и практики менеджмента привели к тому, что был накоплен огромный эмпирический материал о бизнес-процессах, о потребительском поведении и конкурентной борьбе. Ряд ученых смогли систематизировать и обобщить имеющиеся факты. Все это породило новое течение в науке управления – маркетинг (marketing).

Маркетинг стал интегральной дисциплиной, впитав в себя новейшие достижения других областей знаний: теории систем и кибернетики, социологии, психологии, информатики, экономики.  И маркетинг, по сути дела, превратился в новую этически оправданную философию ведения бизнеса.

Так что же это? Наука, искусство или хозяйственная практика? Определений маркетинга множество, около 2000. В основе слова «маркетинг» лежит понятие «рынок». Все определения можно разделить на 3 группы [2]:

1. Маркетинг – как организация торговой деятельности.

2. Маркетинг – как система организационно-технических и коммерческих функций. В их число входят – изучение рынка, реклама и стимулирование сбыта, формирование политики цен, операции по сбыту, обслуживание покупателя.

3. Маркетинг – как рыночная концепция управления современным производством. К сожалению, в России до этого уровня еще очень далеко. Самый простой пример:   руководителями предприятий чаще всего являются люди с высшим техническим образованием, а их первыми замами – главные инженеры, в то время как на Западе руководители фирм имеют обязательно высшее экономическое образование в области менеджмента и маркетинга.

Таким образом, маркетинг – это деятельность, обеспечивающая рентабельную работу предприятия посредством обмена.

В России концепция маркетинга вошла в обиход с началом интенсивных социально-экономических преобразований и ее признание прошло несколько стадий.
В современной теории выдвинуто около 2000 определений понятия «маркетинг». Из множества трактовок сущность этого термина в условиях развития отечественной экономики точнее отражает следующая:

маркетинг – комплексная система организации производства и сбыта на фирменном уровне, ориентированная на возможно более полное удовлетворение спроса конкретных потребителей и получение на этой основе прибыли.

Маркетинг (от англ. market – рынок) – совокупность экономических отношений, проявляющихся в сфере обмена товарами между производителями и потребителями.

Маркетинг – это человеческая деятельность, так или иначе имеющая отношение к рынку. Маркетинг – это работа с рынком ради осуществления обмена, цель которого удовлетворение человеческих нужд и потребностей.

Обращаясь к понятию рынка, можно выделить два основных подхода к его трактованию.

Первое основано на выделении политико-идеологического и философского содержания рынка, когда в качестве основных характеристик рынка рассматриваются:

· рынок как способ организации общественного производства (свобода предпринимательства, ограниченная роль государства);

· рынок как способ поведения хозяйственных субъектов (характер принимаемых решений и отношения между субъектами);

· рынок как способ мышления (мировоззрение участников хозяйственной деятельности).

Второй подход к трактовке понятия рынка основан на выделении его конкретного экономического содержания.

В этом случае рынок рассматривается, прежде всего, как механизм, позволяющий определить соотношение спроса и предложения на различные виды товаров и услуг.

С точки зрения данного курса, для нас представляют  наибольший интерес рынки, на которых действует значительное количество независимых продавцов и покупателей и которые в экономической литературе обычно именуются «чисто конкурентными рынками».

В основе рынка лежат четыре сферы деятельности человека:

1.  Непроизводственная сфера (образование, торговля, услуги).

2.  Производственная  сфера.

3.  Финансовая сфера.

4.  Духовная сфера.

В зависимости от этого различают следующие виды рынков: рынок средств производства; потребительский рынок; рынок услуг; рынок капитала; рынок труда; валютный рынок; рынок ценных бумаг; ссудный рынок; рынок научно-технических идей;  рынок научно-технической продукции;  рынок образования;  рынок культуры.

При наличии этих видов рынка начинают нормально функционировать предприятия различных видов собственности и сфер деятельности. Но этого недостаточно. У каждого предприятия должны быть следующие элементы: основные фонды; проектно-сметная документация; материалы; оборудование; инженерное оборудование; технологическое оборудование. 

Все выше названное - это внутренняя среда обитания. 

Но у любого предприятия есть и внешняя среда обитания, иначе инфраструктура рынка. Ее составляют следующие элементы: материальная база страны, региона, города, области, где функционирует предприятие; биржи; банки; страховые компании; медицина; правовое обеспечение; общественные организации; связь; информационные комплексы; дороги; транспорт; техническая база.

Итак, маркетинг – это предпринимательская деятельность, которая управляет движением товаров и услуг от производителя к потребителю, пользователю, или социальный процесс, посредством которого прогнозируется, расширяется и удовлетворяется спрос на товары и услуги посредством их разработки, продвижения и реализации.

Цель маркетинга – формирование и стимулирование спроса, обеспечение обоснованности принимаемых управленческих решений и планов работы фирмы, а также расширение объема продаж, рыночной доли и прибыли.

В основе классической школы при определении функций менеджмента (управления) лежат три составляющие – финансы, производство и маркетинг, то есть маркетинг является инструментом менеджмента. С принятием концепции маркетинга на предприятии меняются взгляды руководства на управление, меняются ориентиры работы самого предприятия (таб. 1). 
Таблица 1

Влияние концепции маркетинга на ориентиры работы предприятия 
	Ориентиры работы предприятия             до принятия маркетинга
	Ориентиры работы предприятия после принятия маркетинга

	1. Себестоимость.
	1. Цена, которую готов платить

    потребитель.

	2. Бюджет организации

    ориентирован на производство.
	2. Бюджет организации

    ориентирован на сбыт товаров.

	3. Научно-исследовательские работы 

    ориентированы на совершенствование

    работы, т.е. на внутреннюю ситуацию 

    на предприятии.
	3. Научно-исследовательские работы 

     ориентированы на анализ 

     ситуации на рынке.

	4. Планирование выпуска продукции 

    и ее ассортимент ориентированы 

    на улучшение качества.
	4. Планирование выпуска продукции 

    и ее ассортимент ориентированы

    на требования покупателей.


Маркетинговая среда

Маркетинговая среда  это совокупность действующих за пределами предприятий субъектов и сил, которые влияют на развитие и поддержание службами маркетинга выгодных взаимоотношений с целевыми сегментами. Маркетинговая среда подразделяется на микросреду и макросреду. Микросреду образуют факторы тесно связанные с предприятием и непосредственно воздействующие на нее и на отношения с контактными аудиториями. Микросреда подразделяется на внутреннюю среду (ведомственная и административная структура предприятия) и внешнюю (поставщики, конкуренты, посредники,  потребители, контактные аудитории, общественные движения, финансовые круги).
Макросреда представлена внешними факторами, которые оказывают влияние на микросреду в целом. К этим факторам относят демографические, экономические, природные, технологические, политические культурные.

Маркетологи несут ответственность за отслеживанием значительных изменений среды, учитывая при этом, что не всегда можно повлиять на факторы, определяющие маркетинговую среду, а лишь наблюдать и активно реагировать на ее изменения.
Концепции   маркетинга

Концепция это основная точка зрения, руководящая идея, конструктивный принцип.
Существует пять основных подходов:

1.     Концепция совершенствования производства утверждает, что потребители будут благожелательны к товарам, которые широко распространены и доступны по цене, следовательно,  предприятию необходимо сосредоточить усилия на совершенствовании производства и повышении эффективности системы распределения.

2.     Концепция совершенствования товара утверждает, что потребители будут благожелательны к товарам, предлагающим наивысшее качество, лучшие эксплуатационные свойства и характеристики, следовательно, необходимо постоянно совершенствовать товар.

3.   Концепция интенсификации коммерческих усилий утверждает, что необходимо предпринять значительные усилия в сфере сбыта и стимулирования, рекламного воздействия.
4.   Концепция чистого маркетинга утверждает, что залогом достижения целей организации является определение нужд и потребностей рынков и обеспечение удовлетворенности более эффективными способами, чем у конкурентов.

5.  Социально-этичный маркетинг – явление самого последнего времени 

Основной вывод: главная цель маркетинга – ориентация на потребителя.

Основные требования к социально-этическому маркетингу.
1. 
Основная цель предприятия должна состоять в удовлетворении разумных, здоровых потребностей потребителей в соответствии с гуманными интересами общества.

2.
Предприятие должно быть постоянно занято поиском возможностей создания новых товаров, полнее удовлетворяющих потребности покупателей.

3. 
Предприятие должно отказаться от производства и продажи товаров, противоречащих интересам потребителей, и особенно, если они могут причинить вред обществу в целом.

4. 
Потребители должны, опираясь на общественное мнение, поддерживать только те предприятия, которые проявляют заботу об удовлетворении нормальных здоровых потребностей.

5. 
Потребители не будут покупать товары предприятий, использующих экологически «нечистые» технологии.

Исходя из этих норм видно, что маркетинг - это не только удел продавцов, но и покупателей.

Поэтому существует два типа рынка:

1. 
Рынок продавца – это такой рынок, на котором больше власти имеют продавцы и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть покупателям.

2. Рынок покупателя – имеют власть покупатели, а наиболее активны продавцы. Он бывает трех видов: 

а) производитель выпустил недостаточное количество товаров;

б) предложение товара и потребность в нем равна;

в) переизбыток товаров.

Основные функции маркетинга
Основное отличие функции маркетинга от других функций предприятия состоит в том, что функция маркетинга нацелена на организацию и осуществление процесса обмена между предприятием и ее потребителями, клиентами. Функция маркетинга несет ответственность за создание, формирование и развитие спроса с постоянно меняющимися потребностями.

Основные функции маркетинга можно классифицировать следующим образом:
1.  Аналитическая функция.

а) изучение рынка как такового. Цель изучения рынков - проведение так называемого ранжирования, то есть выстраивание национальных, региональных рынков и рынков зарубежных стран в определенным порядке по мере убывания интересов предприятия. Ранжирование по следующим критериям: емкость рынка, инвестиционная политика, импортное регулирование (внешне-экономическая деятельность), географическое положение, стабильность правового режима.

б) изучение потребителей;

в) изучение фирменной структуры  рынка (конкуренты, контрагенты, посредники);

г) изучение товарной структуры (какой товар выпускать и когда менять выпуск одного товара на другой, новый);

д) анализ внутренней среды предприятия.

2.  
Производственная функция.

а) организация производства новых товаров, разработка новых технологий (это ключевой фактор коммерческого успеха, можно за короткое время добиться монопольно высокой цены и получить более высокую прибыль);

б) организация материально-технического снабжения (точно в срок);

в) управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции (сервис, ценовая политика и т.д.).

3. 
Сбытовая функция (функция продаж).
а) организация системы товародвижения (включает в себя все то, что происходит с товаром в промежутке времени после его производства до начала потребления);

б) проведение целенаправленной товарной политики;

в) организация сервиса;

г) проведение целенаправленной ценовой политики.

4. 
Функция управления и контроля.

а) 
планирование (уменьшить неопределенность и риск и обеспечить концентрацию ресурсов на приоритетных направлениях);

б) 
информационное обеспечение. Учет факторов, влияющих на деятельность предприятия. Факторы делятся на две группы:

1) экзогенные (внешние);

2) эндогенные (внутренние). К ним относятся состояние и отчетность по портфелю заказов, объемам продаж, уровень складских запасов, финансовое положение.

Предприятие должно постоянно анализировать и совершенствовать информацию, характеризующую ход выполнения цикла «заказ – изготовление – отгрузка – оплата.

в) 
коммуникационное обеспечение управления маркетингом (формирование спроса и стимулирование сбыта, т.е. активное воздействие на внешнюю и внутреннюю среду);

г) 
контроль с помощью ситуационного анализа (выявить и предупредить отклонения, ошибки, найти новые резервы и возможности развития, приспособиться к изменению окружающей среды).

Виды маркетинга

1.  Внутренний маркетинг предусматривает реализацию товара в конкретном регионе.

2.  Экспортный маркетинг – реализуется товар и услуга на внутреннем и внешнем рынке.

3.  Импортный маркетинг - реализация товара импортного производства на внутреннем рынке страны.

4.  Научно-технический - реализация патентов, лицензий, ноу-хау, научно-технических разработок.

5.  Маркетинг прямых инвестиций – изучение инвестиционного климата.

6.  Международный маркетинг – реализация товаров и услуг по всем странам.

7.  Коммерческий маркетинг – реализация по видам товаров и услуг.

8.  Некоммерческий маркетинг – относятся образование, культура, здравоохранение, социальная защита. 

Формы  маркетинга.
Формы маркетинга  применяются в зависимости от состояния спроса (таб. 2).

Таблица 2
Формы маркетинга и задачи
	Состояние спроса
	Форма маркетинга

	1. Большинство считают данный товар вредным. Негативный спрос.
	Конверсионный маркетинг.

Установить, почему потребители испытывают неприязнь и можно ли изменить это путем изменения товара, снижения цен, активного стимулирования сбыта.

	2. Отсутствие спроса.
	Стимулирующий маркетинг.

Создать спрос, отыскать способы увязки  потребительских свойств товара с потребностями людей или создать условия для зарождения спроса.

	3. Скрытый спрос (спрос на несуществующие товары). 
	Развивающийся маркетинг.

Оценить величину потенциального спроса и создать соответствующие спросу товары.

	4. Падающий спрос.
	Ремаркетинг.

Изменить товарное предложение, улучшить обслуживание, повысить стимулирование сбыта.

	5. Нерегулярный (колеблющийся) спрос
	Синхромаркетинг.

Применение гибких цен, системы скидок, стабильного товарного предложения.

	6. Полноценный спрос.
	Поддерживающий маркетинг.

Поддержать существующий спрос.

	7. Чрезмерный спрос.
	Демаркетинг.

Снизить уровень спроса, рост цен, отказ от рекламы.


 Контрольные вопросы:
1. Назовите основные принципы маркетинга.

2. Дайте определение маркетинга.

3. Какие сферы деятельности человека лежат в основе рынка?

4. Какие Вы знаете виды рынков?

5. Что относится к внутренней и внешней средам обитания предприятия?

6. Какие концепции маркетинга Вам известны?

7. Раскройте содержание функций маркетинга.

8. Что относится к видам и формам маркетинга?

ГЛАВА 2.

Система маркетинговых исследований

Исследования маркетинга представляют собой сбор, обработку и анализ данных с целью уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений [4].

Исследованиям подвергаются рынок, конкуренты, потребители, цены, внутренний потенциал предприятия. Конкретным результатом исследования маркетинга являются разработки, которые используются при выборе и реализации стратегии и тактики маркетинговой деятельности предприятия.

1. Исследование рынка – самое распространенное направление. Проводится с целью получения данных о рыночных условиях для определения деятельности предприятия. Без этого исследования невозможно систематически собирать, анализировать и сопоставлять всю информацию.


Объектами являются тенденции и процессы развития рынка, включая анализ изменения экономических, научно-технических, демографических, экологических, законодательных и других факторов. Исследуются также структура и география рынка, его емкость, динамика продаж, барьеры рынка, состояние конкуренции, сложившаяся конъюнктура, возможности и риски.


Основными результатами исследования являются прогнозы развития рынка, оценка конъюнктурных тенденций, выявление ключевых факторов успеха. Определяются наиболее эффективные способы ведения конкурентной политики и возможности выхода на новые рынки. Осуществляется сегментация рынков, т.е. выбор целевых рынков и рыночных ниш (сегментация  - смотри далее).

2. Исследование потребителей.


Цель – определить и исследовать весь комплекс побудительных факторов, которыми руководствуются потребителями при выборе товаров (доходы, социальное положение, половозрастная структура, образование).


Объекты: индивидуальные потребители, семьи, домашние хозяйства, потребители-организации.


Предметом исследования является мотивация потребительского поведения на рынке и определяющие ее факторы. Изучается также структура потребления, обеспеченность товарами, тенденции покупательского спроса. Кроме того, анализируются процессы и условия удовлетворения основных прав потребителей.


Разработками являются типологии потребителей, моделирование их поведения на рынке, прогноз ожидаемого спроса.

Цель – сегментация потребителей, выбор целевых сегментов.

3.
Исследование конкурентов.

Цель заключается в том, чтобы получить необходимые данные для обеспечения конкурентоспособного положения, а также найти пути сотрудничества и кооперации с возможными конкурентами.


Объекты: анализ сильных и слабых сторон конкурентов, занимаемая ими доля рынка, реакция потребителей на маркетинговые средства конкурентов (совершенствование товара, изменение цен, товарные марки, проведение рекламных компаний). Изучается материальный, финансовый, трудовой потенциал конкурентов, организация управления.


Результатом исследований становятся выбор путей и возможностей достижения наиболее выгодного положения на рынке относительно конкурентов (лидерство, следование за лидером, избегание конкуренции), определение активных и пассивных стратегий обеспечения ими ценового преимущества или преимущества за счет качества предлагаемых товаров.

4. Изучение фирменной структуры рынка.


Цель – получение сведений о возможных посредниках, с помощью которых предприятие будет в состоянии «присутствовать» на выбранных рынках.


Объекты: посредники (коммерческие, торговые, транспортные, рекламные, страховые, юридические, финансовые, консультационные).

5. Исследование товаров.


Цель – определение соответствия технико-экономических показателей и качества товаров запросам и требованиям покупателей, а также анализ их конкурентоспособности.


Объекты: потребительские свойства товаров-аналогов и товаров-конкурентов, реакция потребителей на новые товары, товарный ассортимент, упаковка, сервис, соответствие продукции законодательным нормам, перспективные требования потребителей.


Результаты исследований дают возможность предприятию разработать собственный ассортимент товаров в соответствии с требованиями покупателей, повысить их конкурентоспособность, определить направления деятельности в зависимости от различных стадий «жизненного цикла»  изделий, найти идею и разработать новые товары, модифицировать выпускаемые изделия, выработать фирменный стиль.

6. Исследование цены.


Цель – определение такого уровня и соотношения цен, который бы давал возможность получения наибольшей прибыли при наименьших затратах (минимизация затрат и максимизация выгод).


Объекты: затраты на разработку, производство, сбыт (калькуляция затрат), влияние конкуренции и товаров-аналогов (сравнение технико-экономических и потребительских параметров), поведение и реакция потребителей относительно цены товара (эластичность спроса).


В результате проведенного исследования выбираются наиболее эффективные соотношения «затраты – цены» (внутренние условия, издержки производства) и «цена – прибыль» (внешние условия).

7. Исследование товародвижения и продаж.


Цель – определить наиболее эффективные пути, способы и средства быстрейшего доведения товара до потребителя и его реализация.


Объекты: торговые каналы, посредники, формы и методы продаж, издержки обращения (сопоставление торговых расходов с размерами получаемой прибыли).

Все это позволяет определить возможности увеличения товарооборота предприятия, оптимизировать товарные запасы, разработать критерии выбора эффективных каналов товародвижения, разработать приемы продажи товаров конечным потребителям.

8. Исследование системы стимулирования сбыта и рекламы.


Цель – выявить как, когда и с помощью каких средств лучше стимулировать сбыт товаров, повысить авторитет товаропроизводителя на рынке, успешно осуществлять рекламные мероприятия.


Объекты: поведение поставщиков, посредников, покупателей; эффективность рекламы; отношение потребительской общественности; контакты с покупателями.


Результаты исследований позволяют выработать политику «паблик рилейшнз» (взаимоотношения с общественностью); создать благоприятное отношение к предприятию, его товарам (имидж); определить методы формирования спроса населения, воздействия на поставщиков и посредников; повысить эффективность рекламы.


Исследование рекламы предполагает апробацию средств рекламы, сопоставление фактических и ожидаемых результатов, оценку продолжительности воздействия рекламы на потребителей.


При стимулировании необходимо исследовать эффективность конкурсов, скидок, премий, награждений, льгот.

9. Исследование внутренней среды предприятия.


Цель – определение реального уровня конкурентоспособности предприятия в результате сопоставления соответствующих факторов внешней и внутренней среды. 


В процессе исследования необходимо получить ответ на вопрос: что нужно сделать, чтобы деятельность предприятия была полностью адаптирована к динамично развивающимся факторам  окружающей среды?  Для этого необходимо вести учет, отслеживать динамику и степень влияния этих факторов (табл.3).
Таблица 3

Факторы, влияющие на деятельность предприятия
	Внешние  факторы
	Внутренние факторы

	· конкуренция;

· анализ поставщиков данной продукции;

· изучение экономических факторов (инфляция, инвестиционный режим).
	-   мощность предприятия и состав оборудования;

-   состав и количество работающих  

    на данном предприятии;

-   организационная структура 

     управления;

-   месторасположение предприятия, 

     его филиалов и дочерних фирм.


Основные цели маркетинговых исследований заключаются в том, чтобы:
· уменьшить неопределенность и минимизировать риск в процессе принятия управленческих решений;

· следить за процессом реализации маркетинговых задач.

Рассмотрим наиболее типичные маркетинговые задачи:

1) изучение характеристик рынка;

2) замеры потенциальных возможностей рынка;

3) анализ распределения долей рынка между фирмами;

4) анализ сбыта;

5) изучение тенденций деловой активности;

6) изучение товаров конкурентов;

7) краткосрочное прогнозирование;

8) изучение реакции на новый товар и его потенциал;

9) долгосрочное прогнозирование;

10) изучение политики цен.

Прежде чем приступить к проведению исследований, необходимо оценить их целесообразность и перспективность полученной информации.

Проведение маркетингового исследования целесообразно:

· при недостаточном объеме информации для принятия решения;

· наличие внутренних противоречий относительно стратегии, целей, механизмов их реализации;

· ухудшение ситуации (потеря рынка);

· изучение причин неожиданного успеха.

Проведение маркетингового исследования нецелесообразно:

· когда нужная информация имеется;

· не хватает времени на получение информации;

· информация может попасть к конкурентам;

· стоимость исследования превышает его ценность или бюджет      организации;

· результаты исследований не повлияют на обязательный план действий;

· проведение исследований технически нецелесообразно.

Как проводить исследование?

Процедуру маркетинговых исследований можно разделить на блоки [2]:

1. Разработка концепции исследования:

1.1 Определение целей исследования и постановки проблемы.

1.2 Формирование рабочей гипотезы.

2. Разработка программы исследования:

2.1 Определение системы показателей и потребности в информации.

2.2 Выбор методов исследования и рабочего инструментария.

2.3 Формирование выборки.

3. Процесс получения данных:

3.1 Техническая организация сбора данных.

3.2 Сбор данных.

4. Процесс обработки и предоставления данных:

4.1 Процесс технической обработки данных.

4.2 Анализ данных.

4.3 Разработка выводов и рекомендаций.

4.4 Оформление и презентация отчетов.

5. 
Проверка адекватности результатов и выводов.

Любое  исследование начинается с определения целей. Цели маркетинговых исследований связаны с целью деятельности предприятия. Цели могут быть как стратегическими, так и тактическими и от их вида зависит глубина предполагаемого исследования. Например: увеличить объем реализации; развить существующий рынок; выйти на другой рынок; изменить вид продукции; расширить (сузить) ассортимент; изменить сферу бизнеса и т.д.


В зависимости от целей исследования могут носить описательный характер, могут быть нацелены на выявление причинно-следственных связей (казуальные) или на разработку прогноза.


После определения цели необходимо уточнение тех позиций, которые особенно волнуют менеджмент, - заказчик исследования является первым экспертом, которого необходимо опросить. В результате такого опроса появляется гипотеза. Гипотезы могут звучать достаточно просто, например, «Предприятие сможет освоить новый рынок с существующим товаром, если модифицирует цены» или «Предприятие сможет увеличить потребление товара, изменив его ассортимент».


Далее, программа исследований представляет собой план, которому необходимо следовать, чтобы ответить на поставленные в исследовании вопросы, увязывающий временные, материальные и другие ресурсы, выделяемые на проведение исследования. Она устанавливает систему показателей, определяет потребности в информации и предполагаемый набор инструментов для ее получения, а также устанавливает правила формирования выборки.


Выбор форм и методов исследования связан с множеством факторов: доступными источниками информации, широтой охвата и т.п. Рассмотрим основные классификации исследований.

Различаются прикладные и фундаментальные исследования.


Фундаментальные направлены на расширение общего знания о функционировании рыночной экономики (чисто научные).


Прикладные – на решение конкретной практической проблемы (например, прояснение ситуации на рынке, объяснение причин провала).

Исследования можно классифицировать как разовые, постоянные и синдицированные.


Разовые исследования – сбор информации под конкретно возникшие проблемы, которые меняются в зависимости от условий работы. Пример: «полевые» исследования, то есть информация собирается у конкретного потребителя.


Постоянные исследования – периодичность сбора информации по постоянно существующим проблемам. Для этого разрабатывается схема, которая повторяется нужное количество раз. Примером могут служить «панельные» исследования. Панель представляет собой группу лиц или компаний, которые с определенной периодичностью (раз в неделю, месяц, квартал) отправляют запрашиваемую исследователями информацию. Группа формируется так, чтобы она отражала характерные черты всей совокупности населения (отрасли и т.д.). Недостаток исследования – предвзятость и дороговизна.


Синдицированные (стандартные) исследования. Представляют собой изучение тех вопросов, которые интересуют большинство предприятий. Это макроэкономические показатели, демографические данные и т.д. Информационными источниками являются директивные материалы правительства и других органов управления, статистическая отчетность, материалы бирж, выставок.

Исследования могут быть количественные и качественные.
Количественные - описание проблемы в числовом выражении. Здесь подтверждается или отвергается высказанная гипотеза. Данные оформляются в виде таблиц, графиков.

Качественные исследования позволяют выявить проблемы и объяснить наблюдаемые явления. Это исследование может быть использовано для изучения наклонностей, настроений, мотивации потребителя. В качестве инструментария применяются простые и глубинные интервью, групповые дискуссии, фокус-группы, проективные методы.

Исследования также могут быть: поисковые, описательные, пояснительные.

Поисковые исследования связаны с определением причины того или иного события. Это исследование задает направлением всем последующим исследованиям. Проводится с помощью методов качественного исследования.

Описательные исследования   предназначены для более точного отражения проблемы в количественном виде: процентах, долях, рангах.
Пояснительные исследования выявляют взаимозависимость между исследуемыми явлениями. Особо важно их использовать при рассмотрении нескольких вариантов управленческого решения. Их еще называют аналитические.                 

Маркетинговый анализ – это анализ рынка или других объектов так или иначе связанных с рынком.

Проведение маркетингового анализа возможно только при наличии соответствующих ресурсов: финансовых, временных, кадровых, интеллектуальных, методических, технических, и информационных.

Система анализа маркетинговой информации – это набор методов анализа маркетинговых данных и проблем маркетинга. Основу любой системы анализа маркетинговой информации составляют статистический банк и банк моделей (рис.1).

Статистический банк – совокупность современных методик статистической обработки информации, позволяющих наиболее полно вскрыть взаимозависимости в рамках подборки данных и установить степень их статистической надежности.

Банк моделей – набор математических моделей, способствующих принятию оптимальных решений.
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Рис. 1. Система анализа маркетинговой информации.

При анализе информации о рынке могут использоваться методы, которые получили первоначальное развитие в смежных дисциплинах: математике, экономике, социологии, психологии, статистике, а также в областях, не связанных  с маркетингом: теории распознавания и обработки информации. В то же время в рамках маркетинга был разработан ряд специальных методов обработки данных, например, совокупный анализ (conjoint analysis), анализ компромисса (trade-off-analysis).

Методы маркетингового анализа могут быть объединены в следующие группы [2]:

1. Эвристические методы – приемы и методы решения задач и вывода доказательств, основанные на учете опыта решения сходных задач в прошлом, накоплении опыта, учете ошибок, экспертных знаниях, а также интуиции (таб.4).

2. Формальные методы – приемы и методы анализа, связанные с использованием детерминированных алгоритмов, процедур. В зависимости от степени «жесткости» и предопределенности шагов анализа выделяют:

а) слабо формализованные методы – это гибкие итерационные (повторения) алгоритмы и процедуры, которые на определенных этапах могут включать в себя даже вмешательство человека (таб.5);

б) сильно формализованные методы – это жесткие алгоритмы, экономико-математические, статистические методы (таб.6).

3. Комбинированные методы (сочетание эвристических и формальных методов).

Таблица 4
Эвристические методы
	Метод
	Описание

	Индивидуальный экспертный анализ
	Эксперт производит анализ на основе собственного опыта, знаний и интуиции

	Метод интроспекции
	Используется при анализе и прогнозировании поведения рыночных субъектов (потребителей, конкурентов). Исследователь пытается поставить себя на место анализируемого субъекта и выдвигает гипотезы о поведении субъекта, исходя из собственных представлений. При использовании метода имеется опасность приписывания собственных взглядов субъекту, на самом деле имеющему другую точку зрения.

	Метод иерархического направленного перебора
	Предусматривает отбрасывание на каждом шаге заведомо ненужных вариантов в формируемом  иерархическом «дереве» возможных решений, что существенно сокращает их количество.

	Метод контрольных вопросов
	Заключается в формулировании всех возможных вопросов, имеющих отношение к решаемой проблеме, и поиске ответов на них. Причем формулировки одного и того же вопроса могут быть разные. Метод помогает выявить те вопросы, которые требуют более углубленного рассмотрения.

	Метод «коллективного блокнота»
	Метод реализуется группой аналитиков. Каждый аналитик получает блокнот, в котором кратко записано существо проблемы. В течение определенного времени (недели, месяца – в зависимости от сложности проблемы и наличия времени) каждый участник заносит в свой блокнот все мысли, идей, замечания, возникшие в связи с этой проблемой. По окончании периода генерации идей участники сдают блокноты руководителю группы для систематизации накопленного материала. 

	«Мозговой штурм» (брейн-сторминг)
	Метод реализуется группой аналитиков в два этапа. Первый носит название «конференции идей». Он занимает 1-1,5 часа. Специалисты выдвигают различные идеи, касающиеся трактовки анализируемой ситуации. Идеи протоколируются, но не обсуждаются, не критикуются. После перерыва, на втором этапе идеи обсуждаются, оцениваются и выбираются те из них, которые признаются наиболее верными.

	Метод синектики

(метод Гордона)


	Использует элементы метода «мозгового штурма» и метода аналогий. «Синектика» – означает соединение разнородных вещей на первый взгляд независимых друг от друга. Участники предпринимают попытку преодоления отходов от стереотипов путем переноса свойств одного объекта на другой и развития возникающих в связи с этим ассоциаций. Суть метода – посмотреть на проблему с новой точки зрения, увидеть непривычное в привычном и, наоборот, найти знакомое в незнакомом. 

	Метод аналогий
	В ходе анализа эксперты обращаются к изучению похожих ситуаций, возникавших ранее, и проводят аналогии (насколько это возможно). Важно учитывать те факторы, которые вносят новизну.


Таблица 5

Слабо формализованные методы
	Экспертное оценивание
	Экспертам предлагается оценить те или иные параметры объекта, подлежащего анализу. Затем оценки усредняются по тем или иным правилам и формируется единое экспертное заключение. Достоверность зависит от квалификации экспертов и правил согласования мнений.

Метод «Делфи». Метод позволяет быстро получить ответ о возможных процессах развития того или иного события на рынке, выявить сильные и слабые стороны предприятия, получить оценку эффективности маркетинговых мероприятий.

	Морфологический анализ
	Реализуется в два этапа. На первом этапе выявляется структура объекта анализа и разрабатывается «морфологическая матрица», отражающая эту структуру. На втором этапе путем последовательного перебора  аналитик исследует все возможные сочетания параметров объекта.

	SWOT-анализ
	Гибкий алгоритм, позволяющий реализовать исследование сильных и слабых сторон фирмы, а также потенциальных угроз и возможностей во внешней среде.


Таблица 6

Жестко формализованные методы
	Регрессионный анализ
	Метод статистического анализа, позволяющий построить уравнение, вычислить его коэффициенты, отражающие зависимость некоторой переменной от других, известных аналитику.

Пример. Фирма может оценить, как зависит объем продаж некоего товара от уровня расходов на рекламу, количества продавцов и цены. 

Или оценка доли рынка (зависимая переменная) при различных расходах на рекламу и ценах (независимые переменные).

	Факторный анализ
	Метод статистического анализа, позволяющий сократить число переменных путем формирования новых переменных – факторов, являющихся суперпозицией исходных переменных. Суперпозиция исходных переменных подбирается таким образом, чтобы получаемые факторы были максимально ортогональны, т.е. независимы друг от друга.

Пример. Телевещательная компания может свести все множество телепрограмм к небольшому числу основных типов.

	Кластерный анализ
	Метод статистического анализа, позволяющий разделить  множество объектов на взаимно непересекающиеся подмножества относительно однородных объектов.

Пример. При проведении маркетингового исследования может возникнуть необходимость разделить города, в которых оно проводилось, на четыре группы сходных между собой населенных пунктов.

	Дискриминантный анализ
	Метод статистического анализа для определения признаков различия двух или более категорий объектов.

Пример. Компания, владеющая сетью магазинов розничной торговли, может определить признаки, отличающие удачно расположенные магазины.

	Анализ временных рядов
	Метод статистического анализа для выявления характера изменения переменных во временном разрезе, тенденций изменения.

	Корреляционный анализ
	Метод статистического анализа, позволяющий выявить зависимость между некоторыми переменными и определить тесноту связи между ними.

	Разведочный анализ данных (РАД)
	Применяется для нахождения связей между переменными в ситуациях, когда отсутствуют априорные предложения о гипотезе, касающейся связи между переменными, представления о природе этих связей.


Для анализа полученной информации и составления прогноза изменения показателей используются аналитико-прогностические методы (таб. 7).
Таблица 7
Аналитико-прогностические методы

	Линейное программирование
	Математический метод для выбора из ряда альтернативных решений наиболее благоприятного (с минимальными расходами и максимальной прибылью, наименьшими затратами времени).

Например, разработка наиболее выгодного ассортимента при ограниченных ресурсах, расчет оптимальной величины товарных запасов.

	Теория вероятностей
	Эти методы помогают принять решения, которые сводятся к определению значения вероятностей наступления определенных событий и выбору из возможных действий наиболее предпочтительного.

Например, производить товар А или Б либо нет, проникать на рынок или нет.


А также используются методические приемы из других областей: социологии, психологии, антропологии, экологии, дизайна.

Кабинетные маркетинговые исследования
Цель – сбор и обобщение вторичных данных, то есть которые уже существуют. Реализация проходит в два этапа:

1. Этап постановки проблемы:

· формулирование маркетинговой проблемы;

· декомпозиция (разделение на определенные моменты) проблемы;

· постановка информационных задач;

· ранжирование задач;

· формирование рабочей группы;

· способы и источники получения информации для каждой задачи;

· определение бюджета.

2. Рабочий этап:

-         сбор, анализ и формирование отчетов.

Источники вторичной информации:

1. На предприятии: бухгалтерская и сбытовая статистика, подборки профессиональных журналов, коллекции буклетов, рекламных листовок конкурентов.

2. Информация, циркулирующая в общественных средствах массовой информации, полученная в результате синдицированных исследований, научных разработок. 
Информационная потребность, возникающая в ходе кабинетных исследований, может принимать три формы:

1) фактографическая информация – это набор конкретных качественных или количественных фактов, событий, цифровых данных. Например, в городе N проживает 500 тысяч человек, из них 45% – мужчины.

2) концептографическая информация содержит в себе знания о внутренних закономерностях происходящих явлений. Сюда относятся: методы, модели, концепции, выявленные закономерности, которые представлены в формулировках законов природы, патентах, ноу-хау, рецептах и т.п.

3) документальная информация – «рыбы» договоров, актов, положений, формы которых определяются нормативными положениями.

Для целей  кабинетных исследований существенно, что документальная информация может принимать три основных формы: 

· первичный документ (ПД);

· вторичный документ (ВД);

· вторичный источник информации (ВИИ).


ПД – фиксирует информацию в месте ее возникновения.

· макродокумент (книги, брошюры, каталоги, отчеты, журналы);

· микродокумент (статья, патент, государственный стандарт, ТУ)

Тип носителя: традиционный (бумажный); нетрадиционный (дискета, электронное письмо).

По содержанию ПД: научные; практические; учебные; официальные; справочные.

Попытка поиска ПД связана с большими затратами, в т.ч. временными. К счастью, есть ВД – результат анализа ПД.

В состав ВД входят:

·  библиографическое описание – содержит внешние признаки ПД, «что за ПД»?

·  аннотация - краткая характеристика ПД «о чем говорится в ПД»?

·  реферат – подробная характеристика ПД «что говорится в ПД»?

·  обзор – результат анализа ПД.

Главный аргумент использования ВД – высокая концентрация информации.

Информационное обеспечение управления маркетингом


Информация имеет ключевое значение, так как любая маркетинговая деятельность базируется на знании  конкретной ситуации, сложившейся на рынке производства товаров. Большинство маркетинговых исследований и мероприятий сами по себе являются информационными (изучение конкурентного спроса, исследование рынков сбыта…).


Отсутствие  необходимой маркетинговой информации, неточность может стать причиной экономических просчетов. 

Цель использования маркетинговой информации состоит в уменьшении неопределенности в процессе принятия управленческих решений. Это требует сбора, передачи, хранения, обработки и выдачи значительных объемов информации разнообразной по характеру.

Источники и потоки маркетинговой информации


Прежде чем приступить к текущему наблюдению, необходимо установить цель исследования и наметить круг вопросов, исходя из которых, будет производиться накопление данных, то есть  определить глубину изучения и характер информации, отображающей состояние и развитие объекта наблюдения [1, 2, 3, 4, 6]. 

Необходимо опираться на следующие части маркетинговой среды:

а)
рынок товаров и услуг – рынок товаров и услуг;

б)
производство товаров и услуг;

в)
внешняя макросреда, связанная с производством и рынком сбыта.

Целевая направленность всех маркетинговых исследований:

а)
анализу подлежат: емкость рынка, деление его на сегменты, ценообразование, потребительские свойства товара, информация о конкурентах, потребителях, каналах сбыта и т.д.

Источники: материалы опросных листов, выставок, семинаров, статистических сборников, тематических справочников, специализированных баз и банков данных.

б)
оценка возможностей предприятия. Сбор и обработка информации в направлении: учет и анализ производственных мощностей предприятия, оценка его материально – технической базы, учет товарного ассортимента, оценка технического уровня товаров, учет издержек производства

Источники: бухгалтерский баланс, финансовые отчеты, производственные планы, технологические карты, планы НИОКР и др.

в)
производственно – рыночная деятельность предприятия испытывает постоянное влияние внешней среды. Факторы такого влияния более стабильны. Но они не поддаются воздействию маркетинговых исследований, вынуждая предприятие приспосабливаться к условиям внешней среды.


К этим факторам относятся: демографические (возраст, город и село, миграция, образование); экономические (структура хозяйства, состояние финансов, инфляция, покупательная способность населения); природные (климат, сырье, энергия, среда); научно-технические; политические (строй, законодательство); культурные (ценности, традиции, обряды, вероисповедание).

Основные принципы формулирования и использования информации в системе управления маркетингом: актуальность информации; достоверность; релевантность данных (получать информацию в точном соответствии с  требованиями); полнота отображения; целенаправленность данных; согласованность и информационное единство.

Информационная система управления маркетингом 

на предприятии (МИС)


МИС должна строиться на основе комплексности и увязки всех компонентов ее предметной области при применении современных средств вычислительной и информационной техники.

Предметная область МИС: системы внутренней, внешней информации, результаты маркетинговых исследований и анализа информации.

Система внутренней информации – сведения, отражающие различные стороны деятельности предприятия и его состояние (данные заявок, заказов, договоров, отчетов).

Система внешней информации ориентирована на источники и методические приемы, с помощью которых можно получить сведения о событиях и ситуациях, складывающихся во внешней среде.

Маркетинговые исследования формируют многочисленные данные, необходимые в МИС для принятия решений по различным аспектам маркетинговой деятельности (исследования рынка, потребительских свойств товара).

Система анализа включает анализ общеэкономических показателей, прогнозирование.

Маркетинговые исследования и анализ базируются на применении экономико-математических методов:

· многомерные методы (в основе – взаимосвязанные экономические показатели);

· регрессионные и корреляционные методы (устанавливают взаимосвязь между группами показателей);

· имитационные (как экономические показатели влияют на маркетинговую ситуацию, не поддаются аналитическому решению);

· методы статистической теории принятия решения (для стохастического – случайный, вероятный – описания реакции потребителей на изменение рыночной ситуации).

Система анализа, опираясь на экономико-математические методы, определяет:

· влияние основных факторов на сбыт (объем продаж);

· возможность сбыта при росте цен или расходов на рекламу;

· параметры продукции;

· оценку деятельности предприятия.

На основе анализа данных формируется сигнальная информация (показывает отклонения). Их устраняют. Все управляющие данные передаются руководству предприятия, которое принимает необходимые меры.

Процесс коммуникации 

в маркетинговой информационной системе предприятия

Коммуникационный процесс (КП)  - проявляется через обмен информацией между отдельными ее субъектами, пронизывает все стадии информационного процесса МИС. На выбор источников КП процесса влияют факторы: цели управления маркетингом на предприятии; стоимость проведения исследования; наличие опыта; уровень развития инфраструктуры рынка; особенности информационной системы обследуемой среды; наличие средств вычислительной техники.

Источники первичных данных о рынке и внешней макросреде подразделяют на:

1.
Источники общей маркетинговой информации, представленные каналами коммуникации постоянного неизбирательного воздействия:
· периодические издания общей экономической ориентации («Экономика строительства» и т.д.);

· технические каналы средств массовой информации (телевидение, радио);

· рекламная деятельность массового характера;

Каналы коммуникации событийного неизбирательного воздействия:

· выставки, конференции, презентации;

· законы и акты, указы президента;

· выступления государств, политических, общественных деятелей.

2.
Источники узкопрофильной маркетинговой информации, представленные каналами избирательного воздействия:

· публикуемые бухгалтерские и финансовые отчеты предприятия;

· отчеты на акционерных собраниях;

· фирменные продажи с демонстрацией возможностей товаров;

· коммерческие базы и банки данных;

· личная коммуникация.

3.
Источники, формируемые в результате проведения специальных маркетинговых исследований, целью которых является сбор дополнительной информации, связанной с решением конкретных маркетинговых задач. В качестве методов исследования используются: наблюдение; эксперимент; опрос.

Наблюдение. При наблюдении в журналах и картах регистрации фиксируются все факты, относящиеся к исследуемому объекту или явлению. После окончания процесса наблюдения данные обобщаются, систематизируются и используются как дополнительные сведения при решении задачи.

Эксперимент. При эксперименте для отдельных сопоставляемых групп объектов создаются различные условия в соответствии с проверяемыми факторами влияния. Путем анализа и отбора оставляют только значимые факторы, устанавливая причинно – следственные зависимости. (Пример, летать детям бесплатно, обеспечить первый класс обедом при повторном полете.)

Опрос. Позволяет выявить систему предпочтений, на которые ориентируется целевой рынок потребителей при выборе определенных товаров, оценке различных форм обслуживания, покупки продукции конкретных фирм. Чаще всего опрос проводят с помощью анкетирования или интервью.

Для маркетинговой информации, циркулирующей в КП, характерно наличие разнообразных форм представления первичных данных.

Первичные данные – информация, собранная впервые для какой-либо конкретной цели. Среди форм предоставления первичных маркетинговых данных выделяют:  текстовую;  табличную;  матричную;  графическую;  числовую в виде статистических динамических рядов.

План сбора первичной информации и характеристики способов связи с аудиторией представлены в таб. 8 и 9 соответственно.
 Таблица 8
Характеристики способов связи с аудиторией

	Опрос:
	Отклик
	Время
	Стоимость

	Интернет
	высокий
	небольшое
	низкая

	Личное интервью
	самый высокий
	небольшое
	высокая 

	Телефон
	выше среднего
	небольшое
	низкая 

	Почтовый 
	небольшой
	значительное
	низкая 


Таблица 9
План сбора первичных данных
	Методы исследования
	Наблюдение
	Эксперимент
	Опрос

	Орудия исследования
	Анкета / Интервью
	Механические устройства

	План составления выборки
	Единица выборки
	Объем выборки
	Процедура выборки

	Способы связи с аудиторией
	Телефон, Интернет
	Почта
	Личный контакт


Орудия исследования

Анкета – ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответы. 


Анкетный опрос включает следующие этапы:

· определение цели опроса;

· согласование цели с заказчиком и решение вопросов финансирования;

· разработка рабочих гипотез;

· разработка бланка анкеты и ее апробация (пилотный опрос); 

· определение численности респондентов и способа их отбора;

· подготовка персонала;

· проведение опроса;

· составление отчета


Рекомендации по разработке анкеты:        выбирайте для вопросов только остро необходимые темы; чем длиннее список вопросов, тем ниже точность ответов (больше вопросов – не означает, что лучше информация); не задавайте вопросов тем, кто не может на них ответить; оцените, для чего нужен вопрос; проверьте, понятен ли вопрос; старайтесь избегать понятий, которые могут интерпретироваться разными людьми по-разному (например, много, часто, редко, хорошо); избегайте сложных речевых оборотов; уважайте своего респондента.

Интервью – обычно проводят на этапе поисковых исследований. Дело в том, что исследователь не всегда в полной мере представляет себе особенности той проблемы, которую исследует. Поэтому прежде чем переходить к сбору статистических данных о рынке, необходимо очертить круг наиболее значимых вопросов. Для этого существует индивидуальное интервью или групповое (фокус-группа). Индивидуальное интервью может быть:

простое - заданный сценарий;

глубинное - дополнительные вопросы, состав  которых может меняться в зависимости от хода беседы.    Необходим квалифицированный специалист.
Групповая дискуссия – предусматривает обсуждение маркетинговой проблемы группой потребителей.

Фокус-группа – состоит из 6-15 человек с определенными характеристиками, обеспечивающими репрезентативность (достоверность) под руководством специального ведущего (модератора). Проведение фокус-группы требует длительного времени (1-3 часа).

Основные задачи: генерирование проверяемых гипотез; генерирование информации для опросных листов; предоставление предварительной информации; стимулирование новых идей.

При правильном проведении возникает эффект самогенерации идей, интересных находок и т.п. Например, замороженные продукты – нет витаминов, при позиционировании – «Наши замороженные продукты – источник витаминов».
Любой опрос или интервью предполагают наличие специально подготовленных вопросов. Первый вопрос должен побудить интерес. Трудные и личные - в конце интервью. Вопросы должны быть составлены в логической последовательности.

Вопросы открытые - без заданной структуры,  плюсом является  более точная информация (таб. 10). Вопросы закрытые – структуризированные,  они легче подвержены обработке (таб. 11).

Таблица 10
Открытые вопросы

	Название приема
	Описание сути приема

	1) Вопрос без заданной структуры
	Вопрос, на который опрашиваемый может ответить практически бесчисленным количеством способов.

	2) Подбор словесных ассоциаций
	Опрашиваемому называют по одному слову и просят назвать первое, пришедшее на ум слово.

	3) Завершение предложения
	

	4) Завершение рассказа
	

	5) Завершение рисунка
	На рисунке два персонажа, завершить рисунок

	6) Тематический апперцепционный

    тест (ТАТ)
	Показывают картинку и просят придумать рассказ о том, что происходит и может произойти.


Таблица 11
Закрытые вопросы

	Название приема
	Описание сути приема

	1) Альтернативный            (дихотомный)
	Вопрос, предлагающий выбор из двух ответов.



	2) Вопрос с выборочным ответом
	Вопрос, предлагающий три или более вариантов ответа на выбор.

	3) Вопрос со шкалой Лайкерта
	Вопрос с предложением указать степень несогласия или согласия с сутью сделанного заявления.

	4) Семантический дифференциал
	Шкала разрядов между двумя биполярными понятиями, в которой опрашиваемый выбирает точку, соответствующую направленности и интенсивности его чувств. Например:
Предприятие

	
	крупная

опытная

современная
	
	
	
	
	
	небольшая

неопытная

старомодная

	
	
	х
	
	
	
	х
	

	
	
	
	
	х
	
	
	

	
	

	5) Шкала важности
	Шкала с ранжированием любой характеристики по степени важности: от «совсем неважно» до «исключительно важно».

	6) Оценочная шкала
	Шкала с ранжированием любого признака от «неудовлетворительного» до «отличного».


Механические устройства

Гальванометр – фиксирует малейшее выделение пота, которое сопровождается эмоциональным возбуждением, используют для замеров интенсивности интереса и чувств опрашиваемого при контакте с конкретным рекламным объявлением.

Тахистоскоп – показывает рекламные объявления в интервале от менее чем в одну сотую секунды до нескольких секунд; затем опрашиваемый говорит, что увидел и запомнил.

Аудиметр  - электронное устройство, подключаемое к телевизору в домах опрашиваемых, фиксирует сведения обо всех его включениях и каналах, на которые он настроен.

Определение расходов на проведение маркетинговых исследований
Стоимость исследования в целом складывается из следующих статей затрат [1]:

1. Все расходы, непосредственно связанные с выполнением работ: заработная плата специалистов, интервьюеров, кодировщиков; начисления на заработную  плату; расходы на тиражирование рабочих документов (печать, расходные материалы, аудио- и видеопленка, бумага); оплата дополнительной информации; амортизация оборудования.

2. Постоянные расходы: аренда помещений; постоянные АХР (телефон, коммунальные платежи); представительские расходы.

Список статей расходов не является исчерпывающим и может быть дополнен в зависимости от специфики исследовательской деятельности.

Контрольные вопросы:

1. Назовите цели, объекты и результаты исследований.

2. В каких случаях целесообразно проводить маркетинговые исследования, а в каких нет?

3.Какие маркетинговые задачи решаются в ходе проведения исследований?

4. Из каких блоков состоит процедура маркетинговых исследований?

5. Какие вы знаете классификации исследований?

6. Что относится к эвристическим и формальным методам исследования? Приведите примеры.

7. Как проходят кабинетные исследования? Назовите источники информации и основные документы.

8. Перечислите источники и потоки маркетинговой информации?

9. Из чего состоит предметная область МИС?

10. Что такое наблюдение, эксперимент, опрос?

11. Какие этапы включает анкетный опрос? Какие виды интервью бывают?

12. Какие используются  приемы при открытых и закрытых вопросах?

13. Как определить расходы на проведение маркетинговых исследований?

ГЛАВА 3.

ИССЛЕДОВАНИЕ ТОВАРНЫХ РЫНКОВ

Под товарным рынком понимается сфера реализации конкретного товара (услуги) или группы товаров, связанных между собой определенными признаками производственного или потребительского характера. Например, рынок одежды и рынок легкого платья; рынок строительных материалов и рынок бетона.

Исследование любого товарного рынка всегда исходит из существования на нем определенной проблемы и направлено на ее решение, при этом важно определить проблему и цель исследования. Все рыночные проблемы можно разделить на общие и частные.

Общие рыночные проблемы характеризуются нарушением соотношения между спросом и предложением в пределах всего рынка (вопросы макроэкономики).

Частные проблемы характеризуются возникновением несоответствия между спросом и предложением на рынке отдельного вида товара (вопросы микроэкономики).

Рассмотрев проблематику исследования товарных рынков, можно составить модель изучения товарной структуры рынка рис. 2.
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Рис.2. Модель изучения товарной структуры.

Рассмотрим основные понятия, входящие в эту модель. 

Системность. Под системой информации понимается совокупность источников информации, характеризующая состояние товарных рынков за определенный период и позволяющая дать прогноз их развития.

Комплексный подход – необходимость всестороннего изучения элементов рынка в их тесной взаимосвязи и взаимозависимости. 

Дифференцированный подход – позволяет учесть особенности отдельных региональных рынков и конкретных групп потребителей.

Оценка конъюнктуры рынка

Конъюнктура рынка - это совокупность условий, при которых в данный момент протекает деятельность на рынке. Она характеризуется определенным соотношением спроса и предложения на товары данного вида, а также уровнем и соотношением цен.

Три уровня исследования конъюнктуры  рынка - общеэкономический, отраслевой и товарный.

Основная цель изучения конъюнктуры товарного рынка, установить в какой мере деятельность промышленности и торговли влияет на состояние рынка, на его развитие в ближайшем будущем, и какие меры следует принять, чтобы полнее удовлетворить спрос населения на товары, более рационально использовать имеющиеся у производителя возможности. Решения об изучении конъюнктуры рынка предназначены для принятия оперативных решений по управлению производством и сбытом товара.

Изучение конъюнктуры товарного рынка базируется на анализе показателей:

-  производство товаров в ассортименте;

-  обновления товарного ассортимента;

-  обеспеченность материалами, сырьем, производственными мощностями;

-  запасы товаров;


-  забраковка товаров, рекламации, перечень товаров ограниченного и повышенного спроса;

· продажа товаров;

· изменение доли рынка, занимаемого предприятием;

·   изменение доли рынка, занимаемого конкурентами.

Доля - это удельный вес продукции предприятия в совокупном объеме реализации товара или продажах отрасли

· изменение в спросе потребителей;

· динамика цен;

· продажа товаров по сниженным ценам.

При изучении конъюнктуры товарного рынка ставится задача не только определения состояния рынка на тот или иной момент, но и предсказания вероятностного характера дальнейшего его развития, но не более чем на 1,5 года.

Определение емкости рынка

Определение емкости рынка является главной задачей  рыночного исследования. Под  емкостью товарного рынка понимается возможный объем реализации товара на определенном рынке за определенный промежуток времени. Чем выше емкость, тем рынок считается приоритетным.

Емкость определяется по формуле:
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где: V - емкость рынка; Q - производство товаров; Z - остатки товарных запасов; I - импорт товаров; E - экспорт товаров.

Реально складывающаяся емкость рынка может и не отражать потенциальной емкости рынка. Потенциальная емкость - это сложившийся, но неудовлетворенный спрос.

Сегментация рынка

Сегментация рынка - определение групп потребителей, характеризующихся однородными признаками, вкусами, предпочтениями.

Сегментация проводится с целью максимального удовлетворения запросов потребителей в различных товарах, а также рационализации затрат предприятия - изготовителя на разработку программ производства, выпуск и реализацию товаров. Объектами сегментации являются, прежде всего, потребители. Выделенные особым образом, обладающие общими признаками они составляют сегмент рынка. Под  сегментацией понимается разделение рынка на сегменты, различающиеся своими параметрами или реакцией на те или иные виды деятельности на рынке (рекламу, методы сбыта).

Сегментация рынка может производиться с использованием различных критериев:

1. Сегментирование по географическому принципу. К нему относятся: величина региона, плотность и численность населения, климатические условия, административное деление (город, село), удаленность от предприятия- изготовителя.

2. Сегментирование  по демографическому принципу - возраст, пол, этап жизненного цикла семьи, количество детей.

3. 
Сегментирование по социально-экономическому критерию – состоит в выделении групп потребителей на основе социальной и профессиональной принадлежности, уровням образования и доходов.
Эти три группы критериев представляют собой объективные критерии сегментации рынка.

Также существуют и субъективные критерии, связанные со спецификой рассматриваемого рынка и конкретной ситуации на нем, с субъективной оценкой покупателем того или иного продукта. Например, один и тот же человек может купить недорогой автомобиль, но курит дорогие сигареты. А владелец дорогого автомобиля может носить недорогую одежду.

К субъективным критериям относятся:

1.  Функциональный (выражает физическую потребность потребителя в каком-то товаре).

2.      Вкусовой.

Обычно первый и второй критерий действуют вместе. Чем меньше уровень дохода, тем больше пользуются первым критерием.

Ф. Котлер при сегментировании предлагает руководствоваться следующими принципами: 

- географический (регион, город, плотность населения, климат);

- демографический (возраст, пол, размер семьи, этапы жизненного цикла семьи, уровень доходов, род занятий, образование, вероисповедание, национальность); 

- психографический (общественный класс, образ жизни, тип личности);

- поведенческий (степень приверженности, степень готовности к восприятию товара, отношение к товару).

Методы рыночной сегментации

Методов рыночной сегментации достаточно много, мы рассмотрим некоторые из них.

1. Метод группировок.

Суть этого метода состоит в последовательной разбивке совокупности объектов на группы по наиболее значимым признакам. Например, с помощью опроса по методу AID – автоматический директор взаимодействия (рис. 3).
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Рис. 3. Пример метода группировок.

2. Метод многомерной классификации (на базе кластерного анализа, множество объектов делится на взаимно непересекающиеся подмножества) - используется при анализе по комплексу признаков одновременно.

Схема классификации базируется на следующих предположениях:

· в один класс, тип объединяются люди, сходные между собой  по ряду признаков;

· степень сходства у людей, принадлежащих одному классу должно быть выше, чем у людей, принадлежавших разным  классам (с использованием демографических, социально-экономических, психографических показателей).

3. Метод интерпретации заключается в описании профилей групп потребителей (описанных сегментов).

С одной стороны, они характеризуются определенными потребительскими запросами, в другой, - они достаточно однородны и по социально-экономическим и демографическим признакам.

Типы профилей многообразны, например они могут описываться следующим образом:

«А» – «избирательный». Представители проводят тщательный отбор продукции, приобретают избирательно, в зависимости от своего вкуса, субъективного мнения о внешней архитектуре, внутреннем интерьере, о приемлемых стройматериалах, качестве, фешенебельности, их не отпугивает цена.

«Б» – «независимый». Сдержанно реагируют на «ноу-хау» в строительном производстве, достаточно консервативны, верны своему стилю, сложившемуся ранее. Люди в основном среднего  возраста, уделяют внимание долговечности и надежности, но и качество и удобство считают неотъемлемой частью.

«В» – «безразличный». Самый однородный тип, но и самый малочисленный. Его основу составляют лица старше 50 лет, рабочие, работники сельского хозяйства, служащие и пенсионеры с низким образовательным уровнем и среднедушевым доходом.  Отказываются от покупки, если цена высокая. В зависимости от  региона тип «В» может увеличиваться в большую сторону.

 Следующий этап сегментирования состоит в определении отношения каждого сегмента рынка к данному товару (может потребители нуждаются в товаре, но купят товар конкурента), потребителям предлагается оценить конкретные характеристики данного товара.

Характеристики бывают технические, экономические, эстетические.

Целевой сегмент рынка и позиционирование

После разделения рынка на отдельные сегменты необходимо оценить степень их привлекательности и решить, на какое количество сегментов должно ориентироваться предприятие, иначе говоря, выбрать целевые сегменты рынка и выработать стратегию маркетинга.

Целевой сегмент рынка – это один или несколько сегментов, отобранных для маркетинговой деятельности предприятия.

При этом предприятию надо решить: сколько сегментов следует охватить и как определить самые выгодные сегменты.

Фирма может воспользоваться тремя стратегиями охвата рынка:

1)    Недифференцированный маркетинг - обращение ко всему рынку сразу с одним и тем же предложением в противовес сосредоточению усилий на одном сегменте. В этом случае фирма концентрирует усилия не на том, чем отличаются друг от друга нужды клиентов, а на том, что в этих нуждах общее. Разрабатывается товар и программа, которые покажутся привлекательными возможно большему числу покупателей. 

Недифференцированный маркетинг - экономичен (снижение издержек по производству товара, поддержанию его запасов и транспортировке, рекламе).

2)   Дифференцированный маркетинг - выступление в нескольких сегментах рынка с разработкой отдельного предложения для каждого из них. 


Например, корпорация «Дженерал моторс» стремится выпускать автомобили « для любых кошельков, любых целей, любых лиц ».

Повышается сбыт, глубокое проникновение на каждый осваиваемый сегмент, растут повторные покупки.

3)    Концентрированный маркетинг - концентрация маркетинговых усилий на большой доле одного или нескольких субрынков в противовес сосредоточению их на небольшой доле большого рынка. 


Например, фирма «Фольсваген» - на рынке малолитражных автомобилей, фирма «Хьюлетт-Паккард» - на рынке дорогих калькуляторов.

Достоинства: прочная рыночная позиция в обслуживаемых сегментах.

Недостатки: а) повышенный уровень риска. Избранный сегмент может не оправдать надежд; б)  конкуренция.

При выборе стратегии охвата рынка следует учитывать следующие факторы:

1)  Ресурсы фирмы (при ограниченности ресурсов выбираем концентрированный маркетинг).

2)  Степень однородности продукции (недифференцированный маркетинг для единообразных товаров: грейпфрут, сталь; а отличные по конструкции фотокамеры, авто - дифференцированный маркетинг).

3)  Этап жизненного цикла товара (при выходе с новым товаром - недифференцированный и концентрированный маркетинг).

4)  Маркетинговые стратегии конкурентов  (конкуренты применяют дифференцированный маркетинг, следовательно не выгодно использовать недифференцированный; конкуренты недифференцированный маркетинг, то можно применять недифференцированный или концентрированный маркетинг).
Наиболее выгодный сегмент должен обладать высоким уровнем текущего сбыта, высокой нормой прибыли, слабой конкуренцией. 

Нередко в процессе сегментации обнаруживаются отдельные части рынка, которыми производители по тем или иным причинам пренебрегают.

«Рыночное окно» - потребители этих сегментов не удовлетворяют полностью своих желаний (например, товары для пенсионеров, подростков).

«Рыночная ниша» - рыночные сегменты, в которых предприятие обеспечило себе господствующее и стабильное положение.

После определения целевого сегмента рынка предприятие должно изучить свойства и образ продуктов конкурентов и оценить положение своего товара на рынке. Изучив позиции конкурентов, предприятие принимает решение о позиционировании своего товара (от лат. positio положение)  - обеспечение конкурентоспособного положения товара на рынке и разработка соответствующего комплекса маркетинга.
Позиционирование убеждает потребителей, что им предлагается именно тот товар, который они хотели бы приобрести. Факторы, определяющие позицию товара на рынке: цена, качество, производитель, дизайн, скидки, обслуживание, имидж товара.

Контрольные вопросы:

1. Что входит в модель изучения товарной структуры?
2. Как оценить емкость рынка?

3. На каких показателях базируется анализ конъюнктуры рынка?

4. Что подразумевается под сегментацией рынка?

5. По каким критериям проводится сегментация рынка?

6. Какие методы сегментирования Вы знаете?

7. Какие стратегии охвата рынка Вы знаете?

8. Как определить наиболее выгодный сегмент?

9. Что такое позиционирование товара?

ГЛАВА 4.

ИССЛЕДОВАНИЕ ФИРМЕННОЙ СТРУКТУРЫ РЫНКА

Фирменная структура – это внешние условия деятельности данной фирмы, которые влияют на деятельность данной фирмы.

Цель изучения внешних условий - определение стратегии фирмы на данном рынке.

Внешние условия
I.  Конкурентная среда.

Исследуется:

1.  Перечисляются все основные конкуренты, методы конкуренции этих фирм:

- ценовая конкуренция (монопольно низкая цена, монопольно высокая цена, цена «снятия сливок», следование за лидером, психологическая, цена внедрения); 

- неценовая конкуренция (качество и количество товара, скидки, реклама)
- неформальная  (сговор между производителями).
2.  Цены конкурентов, финансовое положение конкурентов.

3. Конкурентная структура.

Обычно выделяют четыре возможные конкурентные структуры. В зависимости от конкурентной структуры выбирают маркетинговую стратегию.

 Совершенная (чистая) конкуренция - имеет место на рынке, где представлено множество продавцов и покупателей одинакового товара или услуги. Здесь ни одна фирма не может влиять на положение на рынке, так как ее доля на нем невелика. Отсутствует контроль цен. Относительно легкий вход и выход.

 Монополистическая конкуренция - возникает на рынках с большим числом продавцов, предлагающих схожие, но не идентичные товары. Относительно легкий вход на рынок, возможна ценовая конкуренция между монополистами, но ограничена. Главный вид конкуренции - качество. Относительно легкий выход с рынка.

Олигополия. Существуют несколько крупных фирм, производящих сложные виды товаров (автомашины, компьютеры,  бытовая техника) и стандартные виды товаров (бензин). 

На олигополистический рынок проникнуть новым конкурентам затруднительно (так как высока стоимость выхода на рынок, патентная защищенность продукции и технологий). Фирмы существуют долго, разоряются редко (цена зависит не от рынка, а от издержек). Цена отражает только качество товара, выйти из этого рынка очень  сложно и для потребителей и для государства.

Чистая монополия - на рынке представлена всего одна фирма, продающая конкретный товар или услугу, что позволяет ей выбирать любую цену в зависимости от спроса. Отличительный черты: фирма - единственный производитель, нет близких заменителей данного товара. Вход на рынок очень тяжелый. Эта фирма диктует свои условия (например, «Газпром»).

II. Поставщики.

Каждая фирма вольна устанавливать свои критерии оценки поставщиков, исходя из собственных соображений и принятой стратегии деятельности. Вместе с тем, существуют некоторые общие маркетинговые требования к поставщикам:

· точно в срок по графику поставлять продукцию в соответствии с заказом;

· продукция должна отвечать оговоренным стандартам качества, производиться по передовой технологии;

· соблюдать объемы поставки;

· оперативно откликаться на новые требования фирмы-заказчика;

· предоставлять необходимую сопроводительную документацию;

· выдерживать согласованные цены.

Маркетинговые требования к поставщикам  могут меняться в зависимости от общей экономической ситуации, конъюнктуры рынка.

Поставщики - это хозяйственные единицы и отдельные лица, обеспечивающие компанию и ее конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для производства (товарные биржи, биржи труда, финансово-кредитные учреждения - как посредники, так и поставщики). 
Показатели, по которым определяют предпочтительность поставщиков: репутация и имидж; надежность; качество продукции, соответствие его прогрессивным стандартам; возможный объем поставки; соблюдение сроков, графиков поставки; уровень цены на продукцию, услугу; взаимоотношения с заказчиком.

Выбор поставщиков может производиться на конкурентной основе.

III. Посредники.

Недостаточно произвести качественный товар. Он должен найти своего покупателя. Как это сделать с наименьшими затратами? Широкая сеть маркетинговых посредников способна оказать помощь в продвижении и сбыте продукции. Структура маркетинговых посредников включает в себя: торговых посредников, транспортные, страховые, кредитно-финансовые учреждения, рекламные, консалтинговые фирмы.

Критерии оценки:

1.  Охват рынка (больше каналов сбыта).

2.  Стоимость, связанная с реализацией продукта.
3.  Стоимость, затраты на капитальные вложения. Затраты, не связаны со стоимостью реализации (делаются как со стороны посредников, так и торгующей фирмы).
IV. Общеэкономические условия.

1. Налоговый режим.

2.  Динамика изменения цен (инфляция).

3.  Правовые условия.

V.    Потребители.

Существуют четыре основных принципа формирования правильного представления о поведении потребителей:

· Потребитель независим. Независимость проявляется в том, что его поведение ориентируется на определенную цель. Товары и услуги могут приниматься им или отвергаться.

· Мотивация и поведение потребителей постигаются с помощью исследований.

· Поведение потребителей поддается воздействию.

· Потребительское поведение социально законно.

В качестве потребителей на рынке выступают конечные потребители и организации (предприятия) - потребители. 

Конечные потребители - это лица (индивидуальные потребители), семьи (малые общности), домашние хозяйства.

К организациям (предприятиям) - потребителям относятся производственные предприятия, предприятия оптовой и розничной торговли, государственные и другие некоммерческие учреждения.

Конечные потребители приобретают товары и услуги для личного пользования. Промышленные предприятия закупают различные товары и услуги для производства товарной продукции и перепродажи ее другим потребителям.

Предприятия оптовой торговли - для оптовой реализации, а также покупают складские помещения, транспортные средства, страховые услуги.

Предприятия розничной торговли покупают товары для перепродажи их конечным потребителям.

Что касается государственных предприятий, то они как потребители приобретают множество товаров и услуг для деятельности государственных сфер экономики (военная, транспортная, связь, экология), а также формирования материально-технической базы министерств, ведомств, муниципальных учреждений.

Исследование потребителя в системе маркетинга ставит цель определить весь комплекс побудительных факторов, которыми руководствуется потребитель при выборе товаров.

Процесс моделирования конечного потребителя осуществляется в четыре этапа (рис.4).

На первом этапе исследуется возникновение и осознание потребности в том или ином товаре.

Следующим шагом является моделирование процесса поиска и оценки информации. Используются различные каналы информации о товаре: персональные (друзья, семья), коммерческие (реклама, продавцы, упаковка), публичные (средства массовой информации), эмпирические (опыт).
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Рис.4. Процесс моделирования конечного потребителя.

Важным шагом в моделировании поведения конечного потребителя на рынке является этап принятия решения о покупке.

Наконец, заключительный этап моделирования - оценка потребителем правильности выбора товара. Положительная оценка усиливает приверженность к данному товару, негативная - ослабляет интерес к нему.

Таким образом, специалист по маркетингу на основе моделирования поведения потребителя получает возможность: знать, удовлетворению каких потребностей служит его товар, и при необходимости совершенствовать его характеристики; видеть: как и куда потребитель обращается за информацией о товаре и помочь ему быстрее и полнее получить интересующие данные; помочь потребителю принять решение о покупке на основе знания тех мотивов и стимулов, которыми он руководствуется; знать оценку своего товара потребителем.

Изучив внешние условия деятельности предприятия необходимо изучить внутренние возможности для дальнейшего совершенствования деятельности, для принятия управленческих решений и разработки стратегий.
Изучение возможностей предприятия

Исследовав фирменную структуру для дальнейшего принятия управленческого решения необходимо изучить внутренние возможности предприятия. Анализ потенциала предприятия целесообразно проводить по следующим разделам:

I. Производство: объем, структура, темпы производства; ассортиментная номенклатура продукции; обеспеченность сырьем и материалами, уровень запасов, скорость их использования; наличный парк оборудования, резервные мощности, технологическая новизна; месторасположение производства, наличие инфраструктуры; экология производства.

II. Распределение и сбыт продукции: транспортировка продукции; хранение товарных запасов; возможность доработки, расфасовки  и упаковки товаров; продажа.

III. Организационная структура и менеджмент: организация и система управления; количественный и профессиональный состав работников; стоимость рабочей силы, текучесть кадров, производительность труда; уровень менеджмента; фирменная культура.

IV. Маркетинг: исследование рынка, товаров, каналов сбыта; стимулирование сбыта, реклама, ценообразование; нововведения (инновации); коммуникационные связи и информация; маркетинговые планы и программы.

V. Финансы: финансовая устойчивость и платежеспособность; прибыльность и рентабельность; собственные и заемные средства и их соотношение.

Укрупненный анализ возможностей предприятия может дополняться по следующим направлениям: по продукции (какой ассортимент выгоден); по рынкам; по отраслям; по потребителям.

Эти кабинетные исследования целесообразно дополнить методом «изучения предприятия со стороны», используя для этого опросный лист конечных потребителей, экспертов и других специалистов.

В опросный лист следует включать наиболее значимые для рынка показатели предприятия: местонахождение, фирменный стиль, имидж (степень известности), новизна продукции, гибкость производства, технологическое оборудование; длительность изготовления, качество продукции, уровень и объем НИОКР, уровень и объем доходности, персонал, уровень расходов, система руководства, финансовый потенциал.
Контрольные вопросы:
1. Что относится к фирменной структуре?
2. Как исследуется конкурентная среда?

3. По каким показателям определяют предпочтительность поставщиков?

4. По каким критерием оцениваются посредники?

5. По каким направлениям анализируется потенциал предприятия?

6. Какие бывают предприятия?

7. Опишите процесс моделирования поведения предприятия?

ГЛАВА 5.

ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА
Товар - сложное, многоаспектное понятие, включающее совокупность многих свойств, главными среди которых являются потребительские свойства товара удовлетворить потребности того, кто им владеет.

Товар - все, что может удовлетворить нужду и потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления. Это могут быть физические объекты, услуги, лица, места, организации, идеи.

Основные виды классификации товаров

1) По степени присущей им долговечности или материальной осязаемости товары делятся на три группы:

· товары длительного использования - материальные изделия, выдерживающие многократное использование  (одежда, станки);

· товары кратковременного использования - потребляемые за один или несколько циклов использования (мыло, сахар);

· услуги - объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворений (ремонтные работы).
Услуга – это любая деятельность или благо, которую одна сторона может предложить другой [3]. При разработке маркетинговой программы предприятие должно учитывать характеристики услуг:
1. Неосязаемость – услуги невозможно увидеть, попробовать на вкус, потрогать, услышать до того, как они будут приобретены.
Преодолеть неосязаемость возможно за счет: развития торговой марки; выработки имиджевой политики; информации о предыдущем опыте; расчета предполагаемых результатов от проведения консультирования; отзывов клиентов.
2. Неотделимость от источника – услуги одновременно предоставляются и потребляются, их нельзя отделить от источника, независимо от того, предоставляется услуга человеком или машиной.
Преодолеть неотделимость от источника возможно за счет: усиления мотивации персонала; развития технологий консультирования; разбиения процесса консультирования на простые этапы, допускающие участие менее квалифицированного персонала; формализации опыта и знаний консультантов - создание баз знаний и экспертных систем.

3. Непостоянство качества – услуга может сильно изменяться, в зависимости от того, кто, когда, где и как ее предоставляет.
Преодолеть непостоянство качества возможно за счет: построения системы контроля качества услуг; отслеживания удовлетворенность клиентов качеством услуг.

4. Несохраняемость - услуги не возможно хранить с целью последующей продажи или использования. 
Преодолеть несохраняемость услуги возможно за счет: привлечения внештатных сотрудников в пиковое время; выполнения части работы персоналом клиента; передачи части работ на субподряд; установления дифференцированных цен в зависимости от сезона.

2) Классификация товаров широкого потребления:

· товары повседневного спроса, которые покупаем часто, без долгих раздумий. Основные товары постоянного спроса (хлеб), товары импульсивной покупки (журналы), товары для экстренных случаев (зонт).
· товары предварительного выбора, которые потребитель в процессе выбора и покупки сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления;

· товары особого спроса - товары с уникальными характеристиками и отдельные марочные товары;

· товары пассивного спроса, которые потребитель не знает или знает, но обычно не задумывается об их покупке (домашняя охранная система, надгробья, страхование жизни).

3) Классификация товаров промышленного назначения:

· материалы и детали – товары, полностью используемые в изделии производителя (сырье, полуфабрикаты и детали);

· капитальное имущество - товары, частично присутствующие в готовом изделии (стационарные сооружения, вспомогательное оборудование);

· вспомогательные материалы и услуги - объекты, вообще не присутствующие в готовом изделии (рабочие материалы - бумага, карандаши, уголь; материалы для технического ремонта и обслуживания - краски, гвозди; услуги - по техническому обслуживанию и ремонту и консультативного характера).

Жизненный цикл товара (ЖЦТ)

ЖЦТ - или продукта - явление периодического колебания объемов и продолжительности производства и сбыта продукта (рис.5). ЖЦТ - это время существования товара на рынке. Концепция ЖЦТ исходит их того, что любой товар рано или поздно вытесняется с рынка другим более совершенным или дешевым товаром. Могут быть товары долгожители, но вечного товара нет.

Концепция ЖЦТ может применяться в отношении вида продукции (например, часы), типа продукции (кварцевые часы), конкретной модели и торговой марки (кварцевые часы завода «Слава» г. Москва).
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Рис. 5. Жизненный цикл товара и кривая прибыли, связанная с ним.

Фаза внедрения - цель - создать рынок нового товара. Темп роста продаж обычно относительно невелик, их объем незначителен, торговля нередко убыточна. Однако, если спрос на данную группу товаров устойчив, а модификация его незначительна, то фаза внедрения может практически отсутствовать, осуществляется переход на фазу роста. На фазе внедрения может произойти обратная ситуация, когда товар либо вообще не реализуется, либо он с первых продаж замещается товаром с высоким спросом. 


На этой стадии фирма должна провести мероприятия по стимулированию реализации (реклама, продажа в кредит, скидки).                                                                                                   


Стадия роста - признание товара покупателями и быстрое увеличение спроса не него. Объем продаж растет, а за ним и прибыльность. Причем, рост идет быстрее средних показателей по данной отрасли (родственной группе товаров).


Если потребители поймут, что товар им не нужен, то вытолкнут этот товар с рынка (последняя стадия). Появление конкурентов, выпускающих аналогичный товар. Цены либо стабильны, либо падают, так как происходит снижение издержек.

 
Фаза зрелости - повышение степени насыщенности рынка, снижение темпов роста продаж. Новый товар переходит в разряд традиционных. При этом достигается максимум продаж, существенно снижаются темпы роста прибыли в целом по отрасли. Товар приобретается массовым потребителем со средним уровнем доходов. Конкуренция достигает наибольшей остроты, но количество конкурентов не возрастает.

 
Фаза насыщения - прекращение роста продаж при некотором росте прибыльности, если достигается значительное снижение издержек производства. Спрос падает, рынок перенасыщен. Отток конкурентов с данного рынка. Падение цен.

 
Фаза спада (упадка) - у производителя происходит устойчивое снижение спроса, объема продаж и прибыли. Потребитель теряет интерес к товару, основная масса покупателей - «консерваторы» с низкой платежеспособностью. У изготовителя (продавца) есть три варианта альтернативных направлений деятельности на этой фазе: сократить маркетинговые программы, оживить продукт, прекратить выпуск продукции.

Дополнение:

1.   
Продолжительность жизненного цикла зависит как от самого товара, так и от конкретного рынка. По общему признаку сырьевые товары имеют более длительный жизненный цикл, готовые товары - более короткий, наиболее технически совершенные товары - очень короткий (2-3 года).

2.  Жизненный цикл одного и того же товара, но на разных рынках неодинаков (в России - более длительный, чем в США, Японии).

3.  С помощью средств маркетинга ЖЦТ может быть продлен или сокращен. 
Многоуровневая интегральная модель товара


Эта модель [1, 3] рассматривает товар как многослойную иерархию его характеристик, в центре которой лежит базовая потребность (рис.6).

1-й уровень (ядро товара) связан с основным предназначением продукта. Широко известна фраза Теодора Левита, что люди «покупают не сверла диаметром 10 мм, а отверстия диаметром 10 мм». Чарльз Ревлон: «На заводе мы производим косметику, в магазине продаем надежду».
2-й уровень (товар в реальном исполнении) состоит в том, чтобы облечь  основу предмета в определенные «физические» характеристики. Например, жажду человек удовлетворить газированной водой, пивом, соком, которые могут быть разлиты в жестяные банки, пластиковые и стеклянные бутылки разных форм. На этом уровне формируются товары субституты, т.е. товары, удовлетворяющие одинаковую потребность, но реализованные с использованием различных технологий.

3-й уровень (товар с подкреплением) связан с характеристиками, которые дополняют потребительскую стоимость товара как в материальном, так и в нематериальном виде. Например, кондиционеры при продаже автомобиля, сервис, послепродажное, гарантийное обслуживание, предоставление кредитов и отсрочек платежа.
4-й уровень (товар в полном смысле) касается особенностей целостного восприятия потребителями товара. Термин «бренд» является синонимом товара, достигшего наивысшей потребительской оценки на этом уровне. Здесь начинает приобретать значение: престиж, мода, репутация производителя, стабильность высокого качества.
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Рис.6. Многоуровневая интегральная модель товара.
Товарный знак

Товарный знак (торговая марка) - зарегистрированное в установленном порядке обозначение, присвоенное товару для его отличия от других и указывающее на его производителя. Он представляет собой рисунок (символ, знак), определенное сочетание букв, чисел. Товарный знак регистрируется в государственных учреждениях России, других государств и пользуется правовой защитой.

Маркетинговые функции товарного знака:
1.   
Он юридически гарантирует защиту от подделки, так как подделка забирает часть рынка, портит авторитет фирмы.
2.    
Товарный знак - есть основа для рекламы, так как можно снижать издержки на рекламу, поскольку товар уже известен.

3.   
Гарантия качества для потребителей. В развитых странах товарные знаки присваивают только качественным товарам.

4.   
Обязательство фирм по поддержанию качества на высоком уровне. 

Сам по себе товарный знак мало что значит, но, соединившись с хорошо рекламируемым товаром и обретя юридическую силу после своей регистрации, знак становится стимулом повышения его качества, поэтому существует обязанность держать фирменную марку.

Типы обозначения марок (знаков):

1.   
Фирменное имя (название фирмы) - может быть одна буква, аббревиатура, сочетание слов - BMW.

2.   
Фирменный знак - любой символ, указывающий на фирму-производителя            3.
Торговый образ (персонифицированный символ, то есть указывает на конкретное лицо - Ford).
4. 
Торговый знак - есть сочетание фирменного имени, фирменного знака, торгового образа.

Если товар марочный, то по международным стандартам он обозначается знаком (.
Способы присвоения марочных названий:
1.   
Индивидуально - каждый товар, выпускаемый данной фирмой, имеет марочное название. 

2.   
Единое марочное название для всех товаров - когда все товары выпускаются с одной единой маркой.

3.   
Коллективные марочные названия для товарных семейств. 

4.   
Торговое название фирмы в сочетании с индивидуальными марками товаров 


Основное преимущество присвоения товарам индивидуальных марок - независимость репутации фирмы от факта принятия или непринятия рынком конкретного товара. Его рыночная неудача не наносит особого ущерба репутации производителя. 


Положительные стороны второго варианта: снижение издержек по выводу товара на рынок из-за сокращения затрат на рекламу.

Фирменный стиль -  это совокупность приемов (графических, цветовых, пластических, языковых и др.), которые выделяют товар от других товаров и противопоставляют его  конкурентам. Фирменный стиль имеет свои объекты (табл. 12) и константы (табл. 13).
Таблица 12
Объекты фирменного стиля

	Основные группы объектов
	Примеры объектов фирменного стиля

	Деловая документация и элементы делопроизводства
	Бланки, конверты, визитки, счета, товаросопроводительная документация, папки, каталоги

	Печатная реклама
	Листовки, проспекты, каталоги, плакаты, типовые оригинал-макеты рекламы в прессе

	Спецодежда
	Кепки, комбинезоны, бэйджи (badge)

	Интерьер фирмы
	Оформление интерьеров офиса, фирменные календари, доски объявлений

	Сувенирная продукция
	Оформление, маркировка, выполненные с помощью констант фирменного стиля

	Фирменный транспорт
	

	Упаковка товара
	

	Элементы наружной рекламы
	Выставочные экспозиции, торговые залы, витрины, вывески, растяжки, стикеры, штендеры, призма-вижн

	Атрибуты корпоративного духа, корпоративной культуры
	Гимн фирмы, единая форма представления по телефону, «корпоративная легенда»


Таблица 13
Константы фирменного стиля

	Константы
	Определение

	Товарный (фирменный) знак (trade mark)
	Зарегистрированные в установленном законодательством порядке на имя их владельца символ, изображение, звуковые позывные или оригинальная форма и имеющие зафиксированный набор особенностей и характеристик, служащих для однозначной идентификации

	Логотип
	Разновидность товарного знака, в основе которого лежит текст, имеющий особый графический образ

	Фирменный блок
	Товарный (фирменный) знак, логотип, реквизиты фирмы и, возможно, другие элементы, скомпонованные в единое целое, имеющее устойчивую форму

	Фирменные шрифты
	Специально разработанные (отобранные) шрифты, постоянно используемые в публичных текстах и документах фирмы

	Фирменные цвета
	Постоянные цвета, используемые для оформления всех основных объектов фирменного стиля

	Фирменные графические символы и элементы
	Смысловые или абстрактные символы, сигнатуры, пиктограммы, полосы, линии, часто располагаемые стандартным образом и придающие объекту, на который они нанесены, определенный стиль даже в отсутствие основных констант фирменного стиля (логотипа и торгового знака)

	Слоган
	Краткий словесный рекламный девиз фирмы, выражающий основную мысль рекламного обращения (от древнекельтского «sluagh gharm» – боевой клич)


Упаковка  и маркировка товара

Упаковка - это вместилище или оболочка товара, ее назначение: предохранять товар от порчи и повреждений;  обеспечить условия для транспортировки, погрузки, выгрузки;  для складирования;  создание оптимальных единиц (по весу и объему) для продажи; важный носитель рекламы.

Маркировка: этикетки, ярлыки, штриховое кодирование.

Состав товарной политики
Товарная политика предполагает определенный курс действий товаропроизводителя или наличие у него заранее обдуманных принципов поведения [3]. Она включает в себя:

1. Разработку ассортимента продукции данной фирмы.

2. Поддержание конкурентоспособности товаров.

3. Поиск сегментов рынка.

4. Обеспечение сервиса, то есть  обслуживание товаров.

Ассортимент (номенклатура) – это совокупность изделий, выпускаемых предприятием. Параметры ассортимента (таб. 14):

широта - количество ассортиментных групп;

глубина - количество позиций в каждой ассортиментной группе;

сопоставимость - соотношение между предлагаемыми ассортиментными группами с точки зрения потребителей;

насыщенность - общее число составляющих ее отдельных товаров.
гармонизация  - степень близости между ассортиментными группами.
Таблица 14
Пример параметров ассортимента предприятия стройиндустрии
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	Керамическая плитка
	Клей для плитки
	Клей для линолеума 
	Клей для обоев
	и т.д.

	
	«Борокко»

«Версаль»

«Дворцовая»

«Карелия»

и т.д.


	«Основит Т11»

«Основит Т12»

«Основит Т15»

«Основит Т16»


	«Forbo 541»

«Forbo 525»

«Forbo 5579F»


	……………..
	



Глубина, например, керамической плитки «Борокко»  (три размера, четыре цветовых гаммы), соответственно,  глубина ее предложения = 3 Х 4 = 12.


Цель ассортиментной политики – сориентировать предприятие на выпуск товаров наиболее соответствующих требованиям определенных категорий покупателей.

Методы анализа ассортимента
Чтобы принять решение либо о продолжении выпуска товара, либо о его снятии с производства можно провести анализ показателей сбыта, доли рынка, уровня издержек и рентабельности. Считается, что товарный ассортимент слишком узок, если прибыль увеличивается после добавления в ассортимент нового товара, и слишком широк, если прибыль увеличивается после прекращения выпуска ряда изделий. Прибыль – универсальный показатель, на основе которого можно провести анализ рентабельности товарной группы и АВС-анализ [1].

1. Анализ рентабельности ассортиментной группы товаров – наиболее простой метод анализа ассортимента, который основан на определении показателей рентабельности при разных состояниях товарной номенклатуры и сравнении их между собой. Показатель рентабельности продукции представляет собой соотношение между получаемой от продажи товара прибылью и затратами на его производство. Если рентабельность группы товаров увеличивается, то изменения ассортимента следует принять.

2. АВС-анализ известен под названием функционально-стоимостного анализа, это метод структурного анализа, основанный на ранжировании объектов по выбранным показателям. В качестве объектов могут выступать: отдельные товары, продуктовые группы, клиенты, регионы, каналы сбыта, регионы. В качестве показателей используются:  объем сбыта, прибыль и покрытие затрат. Покрытие затрат – это часть выручки производителя, которая остается после исключения прямых затрат на производство и может быть использована для покрытия косвенных затрат и формирования прибыли фирмы.

Техника проведения АВС-анализа предусматривает группировку проранжированных объектов с точки зрения их весомости для формирования выбранного показателя. Первая группа (группа А) характеризуется значительным вкладом в анализируемый показатель, группа В имеет средний вклад, а группа С – совсем незначительный. Продукты, попавшие в группу С, могут быть исключены из номенклатуры, если это не повлияет на другие интересы фирмы (ассортимент, клиенты, связи между продуктами). Последовательность проведения АВС-анализа представлена на рисунке 7.
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Рис 7. Последовательность этапов АВС-анализа.

3. Матрица совместных покупок – это метод анализа ассортимента, выявляющий связи между продуктами, образующиеся в результате их взаимного дополнения для удовлетворения потребности (взаимодополняющие товары) или устойчивого поведения покупателей, приобретающих эти товары одновременно.

Конкурентоспособность и качество товаров
Конкурентоспособность – комплекс потребительских и стоимостных характеристик товара, определяющих его успех на рынке.

Под потребительскими характеристиками подразумеваются: качество; стоимость.

Конкурентоспособность товара, то есть возможность коммерчески выгодного сбыта на конкурентном рынке, можно определить, только сравнивая товары конкурентов между собой. А так как у каждого потребителя имеется свой индивидуальный критерий оценки удовлетворения собственных потребностей, то и конкурентоспособность приобретает индивидуальный оттенок.

Чтобы удовлетворить свою потребность покупателю недостаточно приобрести товар. Если это технически сложное изделие, то покупателю придется нести расходы по эксплуатации (платить за топливо, запасные части, ремонт), оплачивать (если это товар производственного назначения) труд обслуживающего персонала, тратить деньги на его обучение и т.п.

Таким образом, затраты покупателя состоят из двух частей: расходов на покупку (цена товара) плюс расходов, связанных с потреблением (цена потребления) или стоимость приобретения и стоимость эксплуатации.

Стоимость эксплуатации    стремится к  минимуму, тогда товар конкурентоспособен, и можно повысить цену приобретения.
Методика оценки конкурентоспособности товара

Конкурентоспособность товара определяется по следующей формуле: 
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где: K – показатель конкурентоспособности;

I т.п. - индекс технических параметров (индекс качества);

I э.п. - индекс экономических параметров (индекс цен).


Если K ( 100% (95%) – товар конкурентоспособен; 
если    K ( 100% (< 95%) – товар неконкурентоспособен.
Индекс технических параметров определяется:
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где:  Di – коэффициент значимости i-го параметра;
gi – относительный коэффициент качества.

Коэффициент значимости – оценка потребителем того или иного параметра по 20-ти бальной шкале (тот балл, который они присваивают конкретному параметру). Например, первый параметр – надежность и т.д.
Относительный коэффициент качества определяется:
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где: Pоцен - значение параметра оцениваемого товара;

Рконкур - значение параметра товара конкурирующей фирмы.
Индекс качества рассчитывается по формуле:
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где: S потр. оцен - цена потребления оцениваемого товара;
S потр. конкур - цена потребления товаров конкурирующей фирмы.           



Цена потребления складывается из  стоимости покупки (продажной цены) и стоимости  эксплуатации  за весь срок службы (М):
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Качество – это совокупность свойств и характеристик продукта, которые придают ему способность удовлетворять обусловленные или предполагаемые потребности.

Качество можно разбивать по уровням [4]. Уровни качества:

1. Самый низший уровень – соответствие данного товара стандарту (ГОСТу и ТУ – техническим условиям).

2. Соответствие условиям эксплуатации. Этот уровень  характеризуют эксплуатационные параметры товара, чем он удобнее организму человека, тем эксплуатационные параметры лучше.

3. Соответствие реальному спросу.

4. Соответствие латентным (скрытым) потребностям потребителя – это характерно для новых товаров (например, приобретение видеомагнитофона, чтобы не ходить в кинотеатр).

Обслуживание и сервис
Сервис – система обеспечения, позволяющая покупателю выбрать оптимальный вариант приобретения и потребления.
Функции (задачи) сервиса:

1. Консультирование покупателей – характерно для сложных товаров массового спроса.

2. Подготовка, обучение персонала покупателя для эффективной эксплуатации товара - характерно при реализации оборудования.

3. Разработка и передача технической документации.

4. Доставка товара к месту эксплуатации и подготовка его к работе (характерно для реализации оборудования – пусконаладочные работы).

5. Гарантийный ремонт и послегарантийный ремонт (при гарантийном ремонте его стоимость учтена в продажной цене).

6. Поставка запасных частей и комплектующих изделий.

Система организации сервиса

1. Обслуживание выполняет фирма-продавец (производитель) – характерно, когда реализуемые товары (техника) сложны, покупателей немного, и для мало апробированного оборудования.

2. Обслуживание ведется филиалами предприятия-изготовителя – характерно для вспомогательного и технологического оборудования, рекомендуется на этапе достаточно широкого распространения.

3. Для сервиса создается консорциум - совокупность предприятий, входящих в технологическую цепочку по производству, реализации и обслуживанию какого-либо товара.  Данная система характерна при сервисе достаточно сложной техники: морских судов, самолетов, электростанций, то есть существует специализация.

4. Обслуживание осуществляется независимыми фирмами. Последние берут на себя обязательства по обслуживанию того или иного товара. Могут проводить гарантийный ремонт по договоренности с фирмой-производителем. Характерно для товаров массового спроса: бытовая техника, автомобили.

5. Обслуживание осуществляется зависимыми посредниками, реализующими продукцию. Они могут поставлять первоклассную информацию о качестве изделий и недостатках, о претензиях потребителей.

6. Обслуживание производится фирмой-покупателем – характерно для товаров массового спроса, для предприятий, выпускающих оборудование аналогичное покупаемому.

Пример структуры сервисного центра представлен на рис. 8. 
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Рис.8. Структура сервис-центра по  обслуживанию производственного оборудования.
Основное назначение сервиса с точки зрения маркетинга – стимулирование сбыта.

Новые товары

Можно выделить три основных подхода к определению понятия «новый товар»:

1. Временный критерий: к новым товарам относят любое вновь выпускаемое изделие. Критерий новизны – время освоения товара и производства.

2. Критерий отличия нового товара от его аналогов или прототипов. Изменения в сырье, материалах, конструкциях, технологии, внешнем оформлении.

3. Этот подход базируется на следующем утверждении: надо исходить не из единственного критерия, а из их определенной совокупности. Четыре уровня новизны товара: изменение внешнего оформления при соблюдении существующих потребительских свойств; частичное изменение потребительских свойств за счет совершенствования основных технических характеристик, но без принципиальных изменений технологии изготовления; принципиальное изменение потребительских свойств; появление товара, не имеющего аналогов.

Степени новизны можно определить:
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где:  

( Ki – число баллов, характеризующее новизну анализируемого изделия по всем параметрам;

( Ki max – сумма высших рангов новизны изделия.
Таким образом, качественно новым можно считать изделие, если Н ( 70% и более, на уровне 20-70% - изделие нового вида, ( 20% - незначительной новизны.

Под концепцией нового товара принимается научно обоснованное и опирающееся на практику маркетинговой деятельности представление не только о товаре, его потребительских свойствах, жизненном цикле, но и внешних факторах и условиях, влияющих на рыночный успех или неудачу нового товара.

Производственные факторы: ценовые показатели нового товара, его качество, масштабы выпуска, техническая база, сервис. Факторы, находящиеся на стороне потребителей и рынка в целом: характер спроса на новый товар и его аналоги, отношение покупателей к предприятию и его продукции, конкуренция.

Новый товар нужно не только создать и освоить в производстве, необходимо, чтобы он был воспринят рынком. Две стадии внедрения в рынок новых товаров:

1. комплекс работ, связанных с созданием товара и подготовкой рынка к его восприятию (дорыночная стадия);

2. собственно внедрение нового товара в рынок. Товар непосредственно вступает в сферу товарного обращения и становится предметом купли-продажи (рыночная стадия). Далее, на определенной стадии пребывание его на рынке происходит качественный переход товара из состояния «новый» в состояние «традиционный».

Контрольные вопросы:
1. Что является товаром?

2. Перечислите виды классификаций товаров.

3. Раскройте фазы ЖЦТ. От чего зависит продолжительность ЖЦТ?

4. Из чего состоит многоуровневая интегральная модель товара?

5. Какие функции выполняет товарный знак? Как обозначают и присваивают товарный знак? Из чего складывается фирменный знак?

6.  Каково назначение упаковки?

7. Что включает в себя товарная политика.
8. Приведите пример параметров ассортимента.

9. В чем заключается анализ рентабельности товарной группы?

10. В чем состоит техника функционально-стоимостного анализа?
11. Что такое матрица совместных покупок?

12. Что такое конкурентоспособность товара?

13. Как оценивается конкурентоспособность товара?

14. Какие бывают уровни качества?

15. В чем заключаются функции сервиса? Как можно организовать сервис?

16. Что относят к новым товарам? Как определить новизну товара?
ГЛАВА 6.

СБЫТОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ПРЕДПРИЯТИЯ


К основным функциям сбыта относят предложение товара, хранение товара, транспортировка товара. Кроме этих основных функций сюда еще входит функция рынка – функция потребителя, то есть изучение потребителей (или рынка).
Сбытовая политика представляет собой сознательное руководство деятельностью по распространению товара. В соответствии с основными принципами сбытовой политики разрабатывается стратегия сбыта и затем тактика [3].

 Сбытовая стратегия - это долго- и среднесрочные решения по формированию и изменению сбытовых каналов, а также процессов физического перемещения товаров во времени и пространстве в рыночных  условиях. Сбытовая стратегия разрабатывается для разных рынков, разных товаров, стадий жизненного цикла товаров.

Сбытовая тактика - мероприятия краткосрочного и разового характера. Тактические мероприятия направлены на устранение деформации, которая возникает в деятельности производственных подразделений и сбытовой сети вследствие непредвиденных изменений рыночной конъюнктуры, ошибок управленческого персонала и может привести к полному противоречию со стратегическими установками фирмы.

Канал сбыта – это сочетание звеньев сбыта и продвижения товаров от производителя к потребителю. Уровень канала распределения – это совокупность посредников, которые выполняют определенные функции по перемещению товара и передачи прав собственности на него очередному звену цепочки посредников в направлении конечного потребителя [3]. Широта (плотность) канала – число посредников одного типа на одном уровне.

 Каналы сбыта бывают трех видов:

1) Прямые каналы связаны с перемещением товаров и услуг без участия посреднических организаций.

2) Косвенные каналы связаны с перемещением товаров и услуг сначала от изготовителя к незнакомому участнику-посреднику, а затем – от него к потребителю. Такие каналы обычно привлекают предприятия и фирмы, которые с целью увеличения своих рынков и объема сбыта, согласны отказаться от многих сбытовых функций.

3) Смешанные каналы объединяют черты первых двух.


Формы сбыта в зависимости от канала и количества посредников можно разбить на четыре группы (рис. 9). 
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Рис .9.Формы сбыта.

I схема - характерна для оборудования, объектов капитального строительства, транспорта, судостроения и т.д., т.е. тех товаров, которые дорого стоят и требуют предварительной договоренности между производителем и потребителем.


Сбытовая деятельность промышленного предприятия с применением прямого маркетинга может вестись через сбытовые оптовые базы, склады оптовые конторы изготовителя.


II схема применяется для относительно технически сложных и дорогих товаров (бытовая техника, компьютеры, автомобили и т.д.).


III схема присуща для товаров широкого спроса (одежда, продукты питания, напитки). Здесь товар нуждается в хранении больших его объемов и транспортировке – это осуществляет оптовик.


IV схема используется, когда товар реализуется на зарубежном или ином рынке.


Посреднические предприятия можно разделить на две группы: независимые фирмы и зависимые.


Независимые фирмы являются самостоятельными посредническими организациями, приобретающими товары в собственность с последующей их реализацией потребителям.


Зависимые фирмы не претендуют на право собственности на товары, работая за комиссионное вознаграждение за выполняемые услуги. К ним относятся различные агенты:

Коммивояжер (коммерческий представитель). Этот агент не юридическое лицо. Он работает на представителя, от которого получает деньги. Сфера деятельности – товары широкого потребления.

Риэлтор – агент в недвижимости (торгует квартирами).

Маклер – агент в сфере торговли землей.

Брокер – агент на бирже.


Агент может быть юридическим лицом только в брокерских фирмах, в остальных фирмах он – физическое лицо.


Группа независимых оптовых посредников применительно к сбыту продукции промышленного назначения называется дистрибьюторами, а применительно к сбыту товаров широкого потребления – дилерами:

а) посредники, имеющие (арендующие) складские помещения;

б) посредники, не имеющие складских помещений.


Аукционы – один из видов деятельности сбытовых предприятий, осуществляемый чаще всего на рынках бывшего в употреблении оборудования. В нашей стране аукционная форма имеет благоприятные условия.

Выбор каналов сбыта


Это поэтапный процесс:

1. Определение цели сбыта.

2. Определение горизонта покупателей.

3. Выбор видов сбыта, методов стимулирования.

4. Оценка каналов сбыта и их окончательный выбор.

Цели сбыта:
1. Расширение объемов продаж. Это характерно для предприятий, выходящих на новые рынки сбыта (чтобы завоевать рынок).

2. Удержание фирмой позиций на рынке. Это характерно для фирм, которые находятся в равновесии между производством и продажей. Цель – окупить свои затраты.

3. Прибыльность. Характерно для фирм, производящих новый товар, а также для фирм, которые пытаются использовать благоприятную конъюнктуру на рынке для прибыльности.

4. Развитие стабильности предприятия. Характерно для крупных фирм (монополий, олигополий) в таких отраслях, как авиастроение, судостроение и т.д.


Горизонт покупателя – это первое звено в канале сбыта, к которому переходит право собственности на данный товар. При определении горизонта покупателей используют две стратегии:
1.  Стратегия проталкивания. Она заключается в том, что коммуникационное воздействие производитель оказывает на первого посредника, чтобы он приобрел товар, а далее по цепочке канала сбыта (рис. 10).

Пример: для производителя горизонтом является оптовик, для оптовика – розничная  торговля и т.д., то есть  когда каждое звено ориентируется на последующее.
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Рис. 10. Схема стратегии проталкивания.
2. Стратегия привлечения потребителей к товару (протаскивание). Производитель ориентируется на конечное звено – потребителя (рис.11). 
Предполагаются большие затраты на рекламу и стимулирование спроса. В случае успеха такого подхода потребители будут спрашивать товар у розничных торговцев, те у оптовиков и т.д.
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 Рис. 11. Схема стратегии протаскивания.
Виды сбыта:
1. Интенсивный сбыт, при этом сбыте используется инструментальный метод стимулирования;
2. Селективный вид сбыта, применяется шаблонный метод стимулирования.

3. Исключительный сбыт, применяется шаблонный, формальный методы стимулирования.

Рассмотрим более подробно виды сбыта.

1. Интенсивный сбыт, характерен для товаров массового спроса (газеты, одежда, продукты). При интенсивном сбыте предприятие пытается охватить, как можно больше каналов сбыта. Цель – как можно больше охватить рынок. Для этих товаров обязательно удобство места приобретения. Жевательная резинка, к примеру, продают в более чем миллионе торговых точек, поскольку только так можно добиться максимально широкого представления марки и удобства для покупателей.


Инструментальный метод использует систему скидок, продаж в кредит, рекламу массового характера.

2. Селективный вид применяется для товаров длительного пользования. Пример: телевизоры, холодильники, мебель. Производитель не может привлечь много продавцов этих товаров, нужен подготовленный персонал. Если его нет, то производитель должен вложить капитал, чтобы его обучить. Таким образом образуются специально отобранные посредники. Шаблонный метод – когда производитель ориентируется на долговременные связи продавцов. Производитель пытается установить крепкие связи с каналами сбыта.

3. Исключительный сбыт, характерен для особых товаров (например, автомобили). При этом виде сбыта товары реализуются только через специализированные магазины. Этот вид применим для крупных компаний, выпускающих товары массового спроса («Кока-Кола»). Очень часто ставится условие «исключительного дилерства», когда производитель требует, чтобы дилеры, продающие его товар, не торговали товарами конкурента. Формальный метод стимулирования (франчайзинг) – это особая форма реализации продукции, при которой крупная фирма предоставляет право ограниченному числу посредников реализовывать свой товар или предоставляет лицензионное право производить свой товар (например, «Макдональдс») с целью того, чтобы снизить издержки на транспорт. Распределение на правах исключительности обычно способствует возвышению образа товара и позволяет производить на него более высокие наценки.

Оценка каналов сбыта проводится по следующим критериям:


1. Затраты, связанные с реализацией.

2. Объем канала сбыта (объем реализации).

3. Инвестиционные затраты.

Производитель пытается выбрать тот канал сбыта, где инвестиции будут минимальными или тот, где эти инвестиции быстрее окупаются.

Организация и эффективность системы товародвижения


Выбор каналов распределения является важным этапом работы, но маркетинг охватывает всю деятельность фирмы. Таким образом, необходимо соответствующим образом планировать и организовывать систему продвижения продукции от предприятия-изготовителя к получателю.


Процесс организации включает следующие этапы [4]:

· выбор места хранения запасов и способа складирования;

· определение системы перемещения грузов;

· введение системы управления запасами;

· выбор способов транспортировки.


Все элементы этой системы взаимосвязаны, поэтому если одним из них пренебречь, то это отрицательно повлияет на престиж фирмы.


Необходимость создания мест хранения продукции и материалов вызвана объективными причинами. Прежде всего, это обусловлено несовпадением циклов производства и потребления товаров. Например, производство сельскохозяйственной продукции носит сезонный характер, а спрос на нее существует постоянно.


Для производственных товаров должны быть предусмотрены соответствующие условия хранения. Весь вопрос в том, где создавать хранилище и какой емкости. Чем больше строится складов, тем быстрее обеспечивается доставка продукции к местам потребления, однако, увеличиваются  затраты по создание складских сооружений. И, наоборот, при укрупнении складов растут издержки по доставке товаров потребителям.


Решение о числе пунктов хранения принимаются при сравнении единовременных затрат по созданию мест хранения  и годовых издержек, связанных с доставкой материалов потребителям (приведенные затраты) по формуле:
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где:

К – капитальные вложения на сооружение объектов;

Ен – нормативный коэффициент эффективности капитальных вложений = 0,15;

Ис, Ит – годовые издержки, связанные с содержанием складов и доставкой материалов со складов в адрес потребителей.

Виды и формы предприятий розничной и оптовой торговли

Предприятий оптовой и розничной торговли могут быть двух форм:
1. Специализированные предприятия.

2. Ассортиментные предприятия.

Виды ассортиментных предприятий розничной торговли:
1. Супермаркет - магазин, где преимущественно реализуются товары питания, но побочно – аптека, одежда и т.д. Площадь помещения не менее 400 кв.м. По западным стандартам – в супермаркете обязательно самообслуживание.

2. Универмаг - предлагает несколько ассортиментных групп товаров – обычно одежду, предметы домашнего обихода, хозяйственные товары. Каждой ассортиментной группой занимается специальный отдел универмага во главе со своими закупщиками и торговцами.

3. Универсам то же, что и супермаркет.

4. Торговый дом – очень большой универмаг (ГУМ) с дополнительными видами услуг (телефон, буфет и т.п.).

5. Торговый центр – сеть магазинов, продающих очень разные товары. Торговая площадь – 19 500 кв.м. Широко распространен в Европе. Включает в себя: универсам, магазин сниженных цен, розничный склад-магазин. Торговые центры практикуют цены со скидкой.

6. Магазин товаров повседневного спроса (вблизи от жилого района, открыт допоздна, семь дней в неделю, цены высокие, чтобы «заткнуть бреши»).

На основе ценового образца розничная торговля может быть:

1. 
Магазины сниженных цен – стандартные товары по сниженным ценам, за счет снижения нормы прибыли  происходит  увеличение объема сбыта.


Его особенности:

а)
он постоянно  торгует по ценам ниже других;

б)
он делает акцент на марочных товарах, т.е. низкие цены не предполагают низкое качество;

в)
метод самообслуживания при минимальных удобствах;

г)
в районе с низкой арендой платой;

д)
применяется простое и функциональное оборудование.
2. Склад-магазин – лишенное всяких излишеств торговое предприятие сниженных цен с ограниченным набором услуг. Цель – продажа больших объемов по низким ценам.

3. Магазины-демонстрационные залы, торгующие по каталогу плюс  применяют принципы торговли по сниженным ценам для сбыта широкого ассортимента ходовых марочных товаров, продающихся обычно  с высокой наценкой.

Виды ассортимента предприятий оптовой торговли

Бывают двух видов:

· с полным циклом обслуживания, предоставляют следующие услуги: хранение товарных запасов, кредитование, обеспечение доставки товаров, оказание содействия в области управления реализацией товаров;

· с ограниченным циклом обслуживания, услуг:

а)
реализация товара за наличный расчет без доставки, когда ассортимент товаров ограничен;

б)
реализация товаров с доставкой покупателям (ограниченный ассортимент и кратковременное хранение; за наличный расчет);

в)
реализация товаров, где имеется безтарная перевозка грузов; при этом оптовик не имеет товарных запасов, так как оптовик не хранит запасы, он продает  товар по более низким ценам;

г)
реализация товаров на условиях консигнации; оптовики-консигнаторы продают товары, сохраняя за собой право собственности на них, а счета розничным торговцам выставляют только за то, что только раскуплено.


Услуги для розничных торговцев: доставка товаров, установка стеллажей для реализации их размещения, поддержание необходимого  уровня товарных запасов, финансирование.

д)
реализация товаров по почте (Посылторг). Каталоги на мелкие товары, на основе которых клиенты делают заказы.
Маркетинговая интеграция


Маркетинговая интеграция – это иерархическая подчиненность между звеньями каналов сбыта. Маркетинговая интеграция представлена двумя системами:

1. 
Горизонтальная маркетинговая система – каждое звено не подчиняется друг другу, они независимы. Характерна для мелких и средних фирм, у которых недостаточно капиталов, технических знаний, производственных мощностей.

2.
Вертикальная маркетинговая система (ВМС) – в ней звенья каналов сбыта в определенной степени подчинены друг другу или связаны долговременными долговыми (договорными) обязательствами. ВМС представлена следующими видами:

1. 
Корпоративные ВМС – вся цепочка каналов сбыта подчинена одному предприятию (обычно производителю). 
Например, нефтяные компании с собственными АЗС, пивоваренные компании, владеющие пивными барами.

2.
Договорные (контрактные):

· организации-держатели торговых привилегий, владелец привилегии объединяет в своих руках последовательные процессы производства и каналы товародвижения. Три формы привилегий:

а)
розничные держатели привилегий под эгидой производителя, например, фирма «Форд» выдает лицензии на право торговли своими автомобилями независимым дилерам;

б) оптовые держатели привилегий под эгидой производителя, примером может служить торговля безалкогольными напитками;

в) розничные держатели привилегий под эгидой фирмы, оказывающей услуги (общественное питание, прокат автомобилей).

· добровольные цепи розничных торговцев под эгидой оптовиков, когда оптовый торговец организует добровольное объединение независимых розничных торговцев; цель – эффективная конкурентоспособность;

-
кооперативы розничных торговцев, торговцы закупают продукцию через кооператив, вместе организуют рекламу, получаемая прибыль делится пропорционально.

3.
Консолидация – товар реализуется через филиалы или (и) дочерние фирмы.

Дочерние фирмы и филиалы занимаются и производством, и реализацией продукции. Они организуются ближе к сырью, рынку сбыта или дешевой рабочей силы. 

Примечание: Любая вертикальная маркетинговая система обходится  дешевле, чем горизонтальная.

Контрольные вопросы:
1. Какие функции заложены в сбытовую политику?
2. Какова структура и уровни каналов распределения? Для каких товаров характерны?

3. Какие бывают посредники?

4. Как осуществляется выбор каналов сбыта?

5. Какие цели сбыта?
6. Какие методы стимулирования применяются при различных видах сбыта?

7. Какие этапы включает в себя процесс организации системы товародвижения?

8.  Что такое маркетинговая интеграция? Ее виды?

9.  Какие бываю виды вертикальной маркетинговой системы?

ГЛАВА 7.

ПОЛИТИКА ЦЕНОБОРАЗОВАНИЯ
Основная  задача ценовой политики – управление конкурентоспособностью товара [1, 2, 4]. На уровне предприятия роль цены двояка: во-первых, она представляет собой главный фактор долгосрочной рентабельности; во-вторых, она призвана стимулировать спрос. Рассмотрим классификации цен по различным признакам.

Классификация цен по отраслевому признаку: оптовая цена, цены на строительную продукцию, розничные цены, тарифы на транспорт и услуги, закупочные цены.

Оптовые цены бывают:  оптовая цена предприятия (рис.12);  оптовая цена промышленности (рис. 13).
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Рис.12. Структура оптовой цены предприятия.

Если реализация ведется напрямую, то платится и акциз (с подакцизных товаров). 
Добавленная стоимость – разница между стоимостью реализованной продукции и материальными затратами производства. С добавленной стоимости платиться НДС. 

Оптовая цена промышленности – если присутствует хотя бы один посредник. 
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 Рис.13. Структура оптовой  цены  промышленности.

В основе розничной цены (рис.14) лежит оптовая цена промышленности или предприятия в зависимости от каналов сбыта.
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Рис.14. Структура розничной  цены.  

 Цены на строительную продукцию делятся на: сметные, прейскурантные, контрактные или договорные. 

Сметная цена рассчитывается по сметным нормам, по ресурсному методу, либо по ресурсно-индексному. По ресурсному методу составления сметы сметная стоимость рассчитывается по фактическим затратам: 
рабочей силы;  строительных материалов; затрат на эксплуатацию маши6е и механизмов.

 Прейскурантная цена рассчитывается по нормативам  - укрупненным показателям (например, на м3). Прейскурантная цена это разновидность сметной цены, рассчитывается на стадии технико-экономического обоснования проекта и по укрупненным показателям.

Прейскурантная цена рассчитывается исходя из натурального показателя готовой строительной продукции по формуле:
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где:
Цп – прейскурантная цена;
V – объем здания (куб. м);
P – расценка на 1 куб. м.
Контрактная цена не зависит от сметной стоимости и устанавливается по результатам торгов или по результатам договоренности.


Тарифы на транспорт и  услуги имеют примерно ту же структуру, что и оптовая цена. Эта группа цен в большей степени подвержена контролю со стороны государства.

Закупочные цены устанавливаются на сельскохозяйственное сырье. Структура этих цен аналогична оптовым ценам. Контролируются государством.

Цены можно классифицировать в зависимости от того, как в них учтены транспортные расходы по доставке товара (табл. 15),  при этом каждый метод имеет свои достоинства и недостатки.

Таблица 15
Классификация цен в зависимости от порядка возмещения

потребителям транспортных расходов

	Название метода
	Описание метода
	Преимущества метода
	Недостатки метода

	Установление цены в месте происхожде-ния товара
	Товар передается на условиях франко-склад, заказчик сам оплачивает все транспортные расходы от места нахождения завода до места назначения
	Продавец может установить единую для всех цену, затраты на транспортировку не перекладываются на других покупателей
	Удаленные клиенты несут большие затраты и могут предпочесть другую фирму

	Установление единой цены с включенны-ми в нее расходами по доставке
	Фирма взимает единую цену с включением в нее одной и той же суммы транспортных расходов независимо от удаленности клиента
	Относительная простота применения и возможность для фирмы реализовать единую цену в общенациональном масштабе
	Клиент, расположенный рядом с местом производства, может счесть его дорогим и найти другого поставщика

	Установление зональных цен
	Фирма выделяет несколько зон, и все заказчики отдельной зоны платят одну и ту же цену, которая увеличивается по мере удаления зоны от производителя
	Сочетает достоинства 1 и 2 метода
	Не исключены претензии, что один клиент принимает на себя часть расходов клиентов других зон, а также проблема вблизи границ зон (цены отличаются, а расстояние незначительно)

	Установление цен приме-нительно к базисному пункту
	Продавец выбирает один или несколько городов в качестве базисных и взимает со всех заказчиков расходы в сумме, равной стоимости доставки из этого пункта до места назначения
	Более справедливое  распределение издержек по доставке
	Происходит перераспределение расходов в пользу удаленных заказчиков. Сложная система расчета цены

	Установление цен с принятием на себя расходов по доставке
	Продавец частично или полностью принимает на себя фактические расходы по доставке товара
	Эффективное средство проникновения на новые рынки и удержания своего положения на рынках с обостряющейся конкуренцией
	Дополнительные расходы


Классификация цен по степени регулируемости государством:
1. Свободные цены – цены на товары массового спроса (нерегулируемые цены).

2. Регулируемые цены (регулируются с помощью налогообложения).

3.
Фиксированные цены  - это цены, на которые государство устанавливает жесткую цену. Фиксированные цены устанавливаются на услуги и товары, производимые естественными монополиями, например, коммунальные услуги, транспортные тарифы. Фиксированные цены устанавливаются исходя из средних издержек данной отрасли.

Классификация цен в зависимости от степени новизны товара:
1. Цена «снятия сливок»  устанавливается на товар, у которого большой спрос, это максимальная цена.

2. Цена проникновения на рынок используется крупными фирмами для завоевания новых рынков. Это сниженная цена, она может быть меньше чем себестоимость продукции, если это не противоречит законодательству.
3. Цена с возмещением издержек применяется чаще в строительстве, на сложные дорогостоящие товары (автомобили), выпускаемые монополиями, но можно использовать на любой вид товара.

4. Престижная цена устанавливается на очень дефицитные товары (модные авто, одежда), рассчитана на богатые сегменты.

Классификация цен на уже известные товары:
1. Скользящая цена – устанавливается в зависимости от спроса.

2. Цена потребительских сегментов рынка. Когда один и тот же товар или товары одной и той же марки продаются по разным ценам разному потребителю, например, автомобильная промышленность.

3. Преимущественная цена, используется монополией в конкурентной борьбе, продолжается снижение цены.

Перечисленные виды цен лежат в основе ценовой политики предприятия. Применение перечисленных цен зависит от типа конкурентной среды:

При чистой (совершенной) конкуренции могут использоваться следующие виды цен: скользящие; в редких случаях, недолгое время цены «снятия сливок».

При монополистической конкуренции: преимущественная цена; цена проникновения; цена «снятия сливок»; цена, ориентированная на различные сегменты рынка; редко используется  цена с возмещением издержек; престижная цена.

При олигополистической конкуренции: цена с возмещения издержек (наиболее распространена); цена «следования за лидером» (все компании ориентируются на крупнейшую компанию в данной отрасли).

При чистой монополии: цена «снятия сливок»; чаще цена, ориентированная на сегменты рынка.

Факторы, влияющие на цены

1. Потребители (спрос).

2. Государственное регулирование цен (ГРЦ).

3. Конкуренты.

4. Участники каналов сбыта.

5. Издержки производства.

1. Влияние покупателей определяется реакцией на тот или иной товар. По виду реакции на товар потребителей делят на четыре категории:

экономный («жадный») – главным при покупке является цена;

персонифицированный – делает покупку в зависимости от впечатления, образа товара, созданного рекламой;

этичный - покупает товары для поддержания производителя (отечественные товары, товары, произведенные инвалидами);

апатичный -  покупает товары, исходя из качества независимо от цены.

2.
Государственное регулирование цен – с помощью налогов. Налоги делятся на различные виды. Кроме того, могут быть  установлены фиксированные цены на товары и услуги естественных монополий. В основе фиксированных цен лежат обычно издержки производства.

Другие способы регулирования:

· антидемпинговые законы (запрещено понижать цены ниже издержек производства);

· законы, запрещающие сговор между монополиями.

3.
Конкуренция: чем она выше, тем меньше возможность завышать или занижать цену. При монополистической конкуренции существует возможность диктовать свои цены, но недолгое время – если выпущен новый товар.

4.
Чем больше сбыт, тем ниже цена. Для понижения издержек при реализации крупные фирмы стремятся создать собственную сеть торговли.

5.
Взаимосвязь издержек и цен: цены повышаются вместе с издержками – такое бывает редко. В случае если фирма не может поднять цену адекватно издержкам, либо не может снизить цену вследствие конкуренции, есть три выхода из положения:

· снизить издержки, закупая менее качественное сырье;

· изменить или усовершенствовать товар без изменения издержек;

· фирма выпускает новый товар с лучшими качествами – тогда повышение цен оправдано.

Порядок ценообразования


Порядок ценообразования – поэтапный процесс установления цен. Включает несколько этапов:

1.
Определение цели ценообразования.

2.
Анализ конъюнктуры рынка.

3.
Анализ конкуренции.

4. Установление окончательной цены.

5. Управление ценами.

Цели ценообразования:

а)  
Получение максимальной прибыли или заданной прибыли – эта цель может быть реализована только при высоком спросе на данный товар и очень слабой конкуренции. Эта цель характерна для «фирм-однодневок», брокерских контор на бирже, а также для фирм, выпускающих новый товар и желающих быстрее окупить инвестиции.

б)
Расширение рынка сбыта. Эта цель может существовать для относительно крупных фирм в условиях относительно жесткой конкуренции.


Цели а) и б) –  для поддержания стабильности фирмы.

в)
Удержание позиций на рынке. Такая цель существует для фирм, находящихся в условиях жесткой конкуренции.

Конъюнктура рынка – совокупность всех условий, в которых происходит реализация товара и характеризующаяся соотношением спроса и предложения. Различают четыре типа конъюнктуры рынка (рис. 15).
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Рис. 15. Типы конъюнктуры рынка в зависимости от спроса.

 Установление окончательной цены. 

Существует три основных метода:

а)
цена, ориентированная на издержки, определяется как сумма всех издержек производства плюс прибыль, рассчитанная в процентах от издержек:
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где:
И – издержки производства;

Нпр – норма прибыли в процентах.

Норма прибыли может быть дифференцирована в зависимости от разных сегментов производства. Метод приемлем для строительства, всех видов оборудования и для технически сложных товаров.

б) цена, ориентированная на потребителя, прямой взаимосвязи между издержками и ценой нет. В этом методе ценообразования используется характер спроса на данный товар (рис.16). 

При этом необходимо проводить количественная и качественная оценка состояния спроса. Количественная оценка включает в себя: 

определение статических характеристик спроса: реальный и потенциальный уровень;
определение динамических характеристик спроса: - темпы изменения,  коэффициент ценовой эластичности.
Качественная оценка включает в себя: 
выявление наиболее значимых факторов спроса:  степень осознанной потребности,  интенсивность потребности,  психологическое восприятие товара потребителем,  уровень покупательной способности рынка, наличие товаров-заменителей и цены на них, маркетинговая активность конкурентов,  маркетинговая активность посредников действие факторов «макросреды»,  характеристики самого предлагаемого товара,  маркетинговая активность самого

предприятия;
определение вида спроса:  по природе возникновения (импульсивный, естественный),  по условиям возникновения (постоянный, экстренный, особый), по степени эластичности,  по периодичности возникновения (сезонный, постоянный); 

анализ тенденции изменения (растущий, падающий, стабильный и т. д.).
 Анализируется эластичность спроса, если Е ( 1, то предприятие может снижать цены для увеличения объема продаж и выручки, если  Е < 1 – предприятие  может увеличивать цены для увеличения выручки. 
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Рис. 16. График спроса.
Эластичность спроса по цене определяется по формуле:
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Цена устанавливается на товары массового спроса; при благоприятной конъюнктуре цена может быть в несколько раз больше издержек. Этот метод ценообразования используется для получения максимальной  или заданной прибыли. Производитель ориентируется на характер спроса.

в)
цена, ориентированная на конкурента, устанавливается на конкурентной основе. К этому методу ценообразования прибегают в том случае, когда у них нет возможности установить цены другими методами.

Метод подходит для строительной продукции, некоторых видов сырья, технически сложных товаров, то есть товаров и услуг, реализация которых осуществляется через торги (рис.17). Торги - реализация контрактов на подрядные работы на контрактной основе.
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Рис. 17. Упрощенная схема торгов.
Математическая модель торгов можно выразить следующей формулой:
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где:  Впi – вероятностная прибыль фирмы;

       Цi – цена, назначенная фирмой на торгах;

       С – себестоимость, издержки;

       Взi – вероятность получения заказов на торгах при цене Цi.


Цена назначается, исходя из остроты конкуренции на торгах и возможности получения контракта на данную продукцию.

Управление ценами

После установления окончательной цены фирма может корректировать цену в зависимости от изменения издержек производства, а также изменения условий реализации. Корректировка цен характерна для строительства и технически сложных товаров.

В строительстве различают два вида цен:

· фиксированная цена (не корректируется) на небольшие объемы работ;

-    скользящая цена (корректируется с учетом фактических затрат).

Модель корректировки цен в строительстве и на промышленное оборудование можно представить в следующем виде:

[image: image30.wmf])

Э

Э

(

%

100

пер

ок

D

М

М

С

З

З

В

А

Ц

Ц

пер

ок

пер

ок

п

ок

+

+

+

´

=


где:
Цок – окончательная цена;

Цп – первоначальная;

А – норма прибыли (%);

В – доля заработной платы в общей стоимости строительства (%);

С – доля стоимости материалов, ресурсов в общей стоимости                строительства (%);

Д – доля стоимости эксплуатационных затрат в общей стоимости

строительства (%);

Зпер, Зок – первоначальная и окончательная заработная плата;

Мпер, Мок – первоначальная и окончательная стоимость материальных ресурсов;

Епер, Еок – первоначальные и окончательные эксплуатационные затраты.

           А + В + С + Д = 100%


Цены корректируются с помощью скидок. Виды скидок:
1) Скидки за оплату наличными (за счет оперативной оплаты в виде снижения цены).

2) Количественная скидка – скидка за покупку крупных партий товара. Скидка существует  в связи со снижением транспортных расходов.

3) Сезонная скидка – для продаж внесезонных товаров.

4) Торговая скидка – дается торговым организациям. Данная скидка нужна, чтобы торговцы помогали с реализацией.

Скидки применяются преимущественно при продаже товаров массового потребления, на оборудование, на строительные материалы.

Управление ценами осуществляется корректировкой цен в зависимости от изменения фактических затрат. В строительстве корректировка стоимости осуществляется в связи с невозможностью установить цену в связи с инфляцией (увеличением цены) на основные производственные факторы. На строительные материалы скидки бывают, но на строительство – нет,  на него есть корректировки.

Контрольные вопросы:
1. В чем заключается основная задача ценовой политики?

2. Какова структура оптовой и розничной цены?

3. Какие бывают цены на строительную продукцию?

4. Что означает классификация цен по отраслям?

5. Какие бывают методы в зависимости от возмещения транспортных расходов? Их плюсы и минусы.

6. Какова классификация цен по степени регулируемости государством?
7. Какие бывают цены на новые и известные товары?

8. Какие цены применяются при различных типах конкурентной среды?

9. Какие факторы влияют на цены?

10.  Из каких этапов состоит порядок ценообразования?

11.  Какие бывают цели ценообразования?

12.  Какие различают типы конъюнктуры?
13.  Какие методы используются при установлении цены?

14.  Как происходит управление ценами?

15.  Какие виды скидок с цены Вы знаете?

ГЛАВА 8.

ФИНАНСОВО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ (ФЭА) 

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

Цель ФЭА – дать оценку платежеспособности, перспектив развития предприятия, его жизнеспособности. Применяется ФЭА кредиторами, поставщикам, заемщикам и другими партнерами. ФЭА проводится с инвестиционной политикой, кредитной политикой, привлечением средств акционеров, заемных средств.

ФЭА включает в себя множество методов и объектов анализа [4]:

1. Анализ ликвидности.
Ликвидность - способность конвертироваться из материально – вещественной формы в денежную форму и наоборот. Существуют легколиквидные и трудноликвидные активы. Легколиквидные - денежные средства, материальные ресурсы, ценные бумаги. Трудноликвидные – собственность, земля, сооружения, машины и оборудование. Активы – денежные средства (на счетах или в наличии) предприятия, а также все виды материальных средств. Пассивы – внешние обязательства фирмы.

Наиболее употребительными оценками ликвидности и финансовой гибкости (эластичности) являются следующие финансовые коэффициенты:

а)
коэффициент покрытия (коэффициент текущей ликвидности) показывает насколько активы покрывают пассивы:
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где:

Ат – текущие активы (как легко-, так  трудно-ликвидные);

Пт –текущие пассивы.

Пример:
Если Кп = 0,8, значит у предприятия больше долгов, чем средств. Если Кп > 1, то предприятие благополучно, платежеспособно. Чем больше Кп, тем благополучнее предприятие.

б)
коэффициент ликвидности:
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где:

Da – срок (продолжительность) оборота каждого вида актива (за сколько можно какой актив перевести в деньги);

Ва – балансовая стоимость конкретного вида актива;

Ат – текущие активы.

Чем меньше Кл, тем лучше.

в)
коэффициент оборотного капитала:


[image: image33.wmf]Т

ок

П

К

К

0

=


где:

Ко – оборотный капитал;

Пт – текущие пассивы.

Чем больше Кок, тем лучше.

Анализ ликвидности требуется поставщикам, реже кредиторам. А также рассматриваются и анализируются: коэффициент срочности, коэффициент оборота денежной наличности, коэффициент резерва денежных средств, коэффициент покрытия текущими поступлениями, коэффициент покрытия периодических выплат.

2.
Анализ финансовых стимулов. 
Требуется кредиторам и инвесторам.


Показатели необходимые для маркетингового анализа:

а) 
коэффициент соотношения заемных и собственных средств:
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где:

Зс – заемные средства;

Сс – собственные средства (основной капитал).

Кс зависит от степени риска и масштабов бизнеса. Чем больше риск, тем Кс должен быть меньше, иначе никто не станет разделять риск.

б)
коэффициент собственного капитала:
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где:

Ск – собственный капитал = оборотный капитал плюс основной капитал;

Ок – основной капитал (здания, сооружения, оборудование и т.д.).


Чем больше Кск, тем лучше.

3. 
Анализ рентабельности.


Дает возможность судить о перспективах развития предприятия. Проводится инвесторами и кредиторами. Показатель рентабельности сравнивается с общеотраслевым показателем. Рентабельность должна быть, как минимум, не ниже средней по отрасли.

Показатели:

а)
рентабельность активов:
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где:

Пч – чистая прибыль; 
  А – сумма чистых активов.

б) 
рентабельность реализованной продукции:
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где: D – доход от реализованной продукции за исследуемый период.

в)
рентабельность себестоимости:
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где: С – себестоимость.

г)
рентабельность заработной платы:
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где: З – заработная плата.

4. 
Анализ оборачиваемости активов.


Текущие активы представляют собой «рабочий капитал», который постоянно пребывает в состоянии метаморфоз (видоизменения) в рамках производственного цикла: материальные запасы используются в производстве готовой продукции, которая отгружается клиентам (потребителям) и, наконец, за эту продукцию на счет в банке или в кассу поступают денежные средства, которые опять идут в хозяйственный оборот.


Анализ требуется поставщикам и кредиторам, так как замедление оборачиваемости текущих активов в форме готовой продукции свидетельствует о затруднениях в сбыте по причине низкой конкурентоспособности; а увеличение времени пребывания активов в производственных запасах и незавершенном производстве – о снижении эффективности их обработки.


Замедление оборачиваемости активов связывают с уровнем риска: наличие безнадежных платежей, высокий уровень брака, производство несезонной и неходовой продукции и т.п. – все это делает рискованным вложение капитала в данные виды активов.


Показатели:

а)
коэффициент оборота запасов:
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где:
   МЗ – прямые материальные затраты ресурсов за определенный период времени; 

 (МЗ – усредненные ресурсные запасы..
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 Коэффициент (МЗ показывает количество оборотов актива. Чем он больше, тем лучше, тем эффективнее используется оборотный капитал.

Срок хранения ресурсов в запасах определяется (чем он меньше, тем лучше):
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б)
коэффициент оборачиваемости основного капитала: 
[image: image43.wmf]

[image: image44.wmf]ОК

Р

К

об

=


где:

Р – доход от реализации продукции за определенный промежуток времени;

ОК – стоимость основного капитала

5. Анализ потенциального банкротства.


Рассмотренные ранее оценки финансового состояния предприятия являются моментными (по состоянию на какую-либо определенную дату) характеристиками. Однако, деловые партнеры мало ценят разовые контракты и сделки, так как они в целом экономически невыгодны. Затраты на нового партнера 
[image: image45.wmf]часто превышают в несколько раз расходы и даже потери в связи с уступками в деле, в условиях продажи и т.п. Поэтому проводится оценка жизнеспособности предприятия.


Пользуются многими методами, где довольно сложные процедуры математико-статистической обработки.

Рассмотрим показатель потенциального банкротства по Э.Альтману, определяется по уравнению «Z» – оценки:

Двухфакторная модель
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[image: image48.wmf]Если Z > 0, то вероятность банкротства велика;

  Если Z < 0, то вероятность банкротства мала.

Пятифакторная модель
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где:
X1 – (текущие активы – текущие пассивы) к объему активов;

X2 – нераспределенная прибыль к объему активов;

X3 – балансовая прибыль к объему активов;

X4 – курсовая стоимость акций к заемным средствам;

X5 – чистая выручка от реализации к объему активов.

Z < 1,81 - вероятность банкротства очень высока;

1,81 < Z < 2,765 - вероятность банкротства средняя, (велика вероятность ошибки);
2,765 < Z < 2,99 - вероятность банкротства невелика, «темная зона»;
Z > 2,99 - вероятность банкротства ничтожна.

Курсовая стоимость акций определяется по формуле:
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Балансовая прибыль это прибыль от сдачи заказчикам выполненных работ (цена – себестоимость – НДС) плюс прибыль от реализации имущества плюс прибыль от реализации продукции подсобных хозяйств плюс доходы от внереализационных операций, уменьшенные на сумму расходов по этим операциям. 
Внереализационные операции: долевое участие в других предприятиях; сдача имущества в аренду; доходы от акций, облигаций; экономические санкции; потери от стихийных бедствий и т.д.

6.
Маржинальный анализ (анализ окупаемости рис. 18).

Используется при текущем планировании производства и определяет, при каких объемах производства предприятие может получить ту или иную прибыль, а так же применяется  для выбора экономически целесообразных вариантов оборудования, машин и механизмов.

Доход (D) или стоимость реализации продукции определяется по формуле:
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где: F – фиксированные (постоянные) издержки;

V – переменные издержки;

П – прибыль.
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Рис. 18. График безубыточного объема производства. 
Этот метод применяется при расчете цены, ориентированной на спрос.  Используется этот метод на месяц, квартал,  на длительный срок использовать его нельзя.
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где: Qо – критический объем продукции;

P – цена единицы продукции;

V – удельные переменные издержки на единицу продукции.

Для того, чтобы определить объем продукции, достаточной для получения суммы прибыли используется: 
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где:

Q – объем продукции, соответствующий сумме прибыли (П);


П – расчетная сумма прибыли.

Для того чтобы успешно воспользоваться этим методом, необходимо следующее:

оценить полные затраты при разных программах выпуска товара;

оценить предполагаемый в течение планируемого периода объем выпуска товара;

рассчитать объем прибыли, необходимый для обеспечения жизнедеятельности предприятия и оплаты всех отчислений;

перебирая последовательно сочетания объем – цена, выбрать один, наиболее приемлемый для предприятия вариант.

Недостатком данного метода является использование для определения цены объема продукции, который, в свою очередь, зависит от цены товара.

Контрольные вопросы:
1.Какова цель финансово-экономического анализа маркетинговой деятельности?
2. Какие методы используются при ФЭА маркетинговой деятельности?
3. Какие финансовые коэффициенты используются при анализе ликвидности?

4. Кому требуется данные анализа финансовых стимулов и какие показатели рассчитываются?

5. С помощью какого анализа можно судить о перспективах развития предприятия?

6. О чем говорит замедление оборачиваемости активов?

7. Как оценить жизнеспособность предприятия?

8. Как выбрать экономически целесообразное оборудование, машины и механизмы?

ГЛАВА 9.

СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА НА ПРЕДПРИЯТИИ

Достижение целей предприятия зависит от трех факторов: выбранной стратегии, организационной структуры и каким образом эта структура функционирует.

Организационная структура маркетинга – это совокупность служб на предприятии, занимающихся маркетинговой деятельностью [1].

Выбор типа маркетинговой структуры зависит от размера ресурсов предприятия, от специфики выпускаемой продукции и рынков, на которых она реализуется, от сложившейся структуры управления.


Существует несколько типов организационной структуры маркетинга:

1) по функциям;

2) по товарам;

3) по рынкам и покупателям;

4) регионам.

1.
Структура функционального типа.
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Рис. 19. Организационная структура маркетинга функционального типа
Сектор – это общее название, в него могут входить отделы, бюро, например, управления товародвижения, новых товаров и т.п.

Этот тип  структуры целесообразен для предприятий, у которых количество товаров и рынков невелико. Слабая гибкость стратегии, так как подобная структура не способствует нововведениям. Эта структура самая легкая и является базовой для всех других форм.

2. Структура товарного типа. 
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Рис. 20. Организационная структура маркетинга товарного типа

Данная структура характерна для относительно крупных фирм с относительно широким ассортиментом.

Достоинства: управляющий по определенному товару координирует весь комплекс маркетинга и быстрее реагирует на возникающие на рынке проблемы.

Недостатки: более дорогая, чем функциональная структура, поэтому применяется только на крупных предприятиях.

Каждый сектор осуществляет комплексную маркетинговую деятельность по отношению к одному товару.

3.
Структуры рыночного типа. 
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Рис. 21. Организационная структура маркетинга рыночного  типа

Для предприятий, продающих свою продукцию на разных рынках, где наблюдаются неодинаковые товарные предпочтения, товары требуют специфического обслуживания.

Рынком может выступать отрасль промышленности либо сегмент однородных покупателей. Для каждого рынка должна быть выработана своя стратегия маркетинга.

Каждый сектор включает в себя специалистов по всем видам маркетинговой деятельности, а также по всем товарам, которые реализуются на данном рынке. Система сложная, дорогая.

4. Структура регионального типа.
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Рис. 22. Организационная структура маркетинга регионального типа


Для предприятий, выпускающих продукцию, покупаемую многими регионами.


Встречается в крупных, международных фирмах.

Принципы построения организационной маркетинговой структуры

1.
Единство целей (базовые цели: объем продаж, прибыль, доход на одну акцию, доля на рынке, структура капитала). Цели не должны исключать друг друга.

2.
Простота маркетинговой структуры.

3.
Эффективная система связей между подразделениями, обеспечивающая четкую передачу информации (должна быть обратная связь).

4.
Принцип единого подчинения (служащий должен получать приказы от одного начальника).

5.
Малозвенность структуры (чем меньше, тем менее длительна передача информации снизу вверх и распоряжений дирекции сверху вниз).

Функции и задачи звеньев организационной структуры

1.Сектор по исследованию рынка. 
Включает специалистов в области анализа и информации.


Задача: сбор информации.


Функции: анализ конъюнктуры рынка; анализ платежеспособного спроса (сегментация); анализ конкуренции; участие совместно с другими звеньями маркетинговой службы в планировании производства и разработке целевой политики.

2.Сектор по управлению и разработке ассортимента. 
Специалисты: экономисты, инженерно-технические работники.

Задача – разработка и обновление ассортимента.

Функции: анализ и прогнозирование издержек производства для различных групп товаров; разработка предложений по созданию новых товаров; анализ конкурентоспособности (новых и уже существующих товаров); разработка предложений по номенклатуре товаров и объемам их производства; определение производственных мощностей по каждой группе товаров; совместно с другими звеньями  принимает участие в разработке политики цен и планировании производства.

3. Сектор сбыта – одно из самых главных звеньев. Специалисты: в области коммерции  и  управления.

Задачи:

а)
своевременная подготовка и заключение договоров на поставку продукции;

б)  обеспечение планов поставки.
Функции: поиск заказов на реализацию продукции и заключение договоров;

участие в рекламной деятельности (ярмарки, выставки); организация транспортировки и хранения продукции; участие в создании каналов сбыта; частично финансовая деятельность, связанная со своевременной оплатой за реализованный товар.

4. Сектор обслуживания. Специалисты: управленцы, технические работники.

Задача: фирменное обслуживание выпускаемой продукции.


Функции: организация опорных баз по гарантийному обслуживанию; организация командировок бригад для ремонта; сбор первичных сведений о неисправностях и недостатках в эксплуатации выпускаемой продукции; организация работ по диагностике; участие в анализе мероприятий по повышению качества и надежности продукции.

5. Сектор по рекламе. Специалисты: в области информации, рекламного дела.

Задача: определение наиболее эффективных направлений проведения рекламы.

Функции: определение сегментов рынка, на которых необходимо рекламировать продукцию; выбор наиболее эффективных методов проведения рекламы; определение (совместно с главным конструктором) характеристик и экономических показателей продукции (наиболее важных); подготовка договоров с рекламным агентом; составление смет затрат; определение эффективности рекламы (ее действенности).

Отдел маркетинга постоянно контактирует с другими подразделениями предприятия таб. 16.

Таблица 16
Взаимодействие отдела маркетинга со службами предприятия

	Службы предприятия
	Отдел маркетинга выдает
	Отдел маркетинга получает

	Директор
	Тенденции развития рынка,

Позиции предприятия,

оценка конкурентов,

сравнительная доля рынка,

анализ продаж
	Стратегические установки и цели предприятия

	Финансово – экономическая служба (финотдел, бухгалтерия, ПЭО, ОТиЗ)
	Прогноз продаж,

Предложения по ценам и скидкам,

планируемый бюджет отдела маркетинга,

отчет о расходовании средств
	Согласованный план производства и продаж,

рентабельность по товарным группам,

цены и проекты цен,

фактический бюджет отдела маркетинга 

	Инженерно-технические службы (СКБ или ОГК, ОГТ, ОГМ и другие)
	Анализ конкуренции,                  

Позиционирование товара,

пожелания потребителей,

предложения по товарной политике, по качеству продукции и упаковке                                       
	Технические условия и разрабатываемые изделия на согласование, 

оценка конкурентоспособности продукции

	Производственные службы (ПДО, цеха)
	Прогноз продаж и

Конъектура рынка по товарным группам
	Возможные изменения плана производства

	Коммерческие службы (снабжение, сбыт)
	Прогноз продаж,

Позиции товара,

динамика цен,

анализ конкуренции и другая конкретная информация по каждой составляющей маркетинга
	Данные о продаже продукции,

договорах, потребителях,

другую информацию о рынках


Контрольные вопросы:
1. Особенности и структура функционального типа организационной структуры.
2. Особенности и структура рыночного, товарного, регионального типа организационной структуры.

3. Какие используются принципы для построения организационной маркетинговой структуры?

4. Перечислите функции и задачи звеньев организационной структуры.

5. Как взаимодействует отдел маркетинга с другими подразделениями предприятия?

ГЛАВА 10.

МАРКЕТИНГ В СИСТЕМЕ СТРАТЕГИЧЕСКОГО ПЛАНИРОВАНИЯ НА ПРЕДПРИЯТИИ.

Стратегия маркетинга – формирование целей, их достижение и решение задач предприятия-изготовителя по каждому отдельному товару, по каждому отдельному рынку на определенный период. Сказанное можно выразить схемой (рис. 23), содержание которой следующее:

1.Товарно-рыночная стратегия – совокупность стратегических решений, определяющих номенклатуру, объем и качество выпускаемой продукции,  способы поведения предприятия на товарном рынке.

2.Ресурсно-рыночная стратегия – совокупность стратегических решений, определяющих поведение предприятия на рынке производственно-финансовых и иных факторов и ресурсов производства.

3.Технологическая стратегия – стратегические решения, определяющие динамику технологии предприятия и влияния на нее рыночных факторов.

4.Интеграционная стратегия – совокупность решений, определяющие интеграционные функционально-управленческие взаимодействия предприятия с другими предприятиями.

5.Инвестиционно-финансовая стратегия – совокупность решений, определяющих привлечения, накопления и расходования финансовых ресурсов.

6.Социальная стратегия - совокупность решений, определяющих тип и структуру коллектива работников предприятия, а также характер взаимодействия с его акционерами.

7.Стратегия управления совокупность решений, определяющих характер управления при реализации избранной стратегии.
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Рис. 23. Система стратегического планирования
Рассмотрим систему стратегического маркетинга в свете его структуры и во взаимосвязи ее компонентов. 

Методика является как бы началом работы по обеспечению конкурентоспособности управляемого объекта. Экономисты, менеджеры и маркетологи должны владеть методами анализа механизма действия экономических законов, законов организации в статики и динамики, методами применения научных подходов и принципов управления различными объектами, методами и моделями анализа, нормирования, прогнозирования, оптимизации.
Без овладения методами факторного анализа конкурентных преимуществ персонала, технологии, товара, функционально-стоимостного анализа эффективности использования ресурсов, системного анализа факторов конкурентоспособности внешней структуры объекта нечего надеяться на успех в жесткой конкурентной борьбе.

Экономика представляет собой совокупность знаний и умений в различных областях мезо- и микроэкономики, экономики предприятия, конкурентных преимуществ, качества, ресурсосбережений, логистики, функционирования рыночных механизмов, в области статистики, финансов и кредитов, бухгалтерского учета.

Техника является основой для разработки проекта производства работ, отражающего уровень технического оснащения технологических процессов производства. Все усилия должны быть направлены на рациональное использование этой техники, следить за появлением новых образцов техники с целью приобретения и внедрения, которое является одним из факторов инновационной деятельности предприятия.

Управление является наиболее сложной подсистемой, так как показывают многочисленные опросы, российские менеджеры и маркетологи практически необучены методам конкуренции, методам выживания; не владеют адаптивными стратегиями в динамично изменяющейся внешней среде.

Конкурентоспособность является целевой связующей, обобщающей результаты деятельности по предыдущим четырем подсистемам. В освоении этой подсистемы российское образование и наука, предпринимательская деятельность находятся в начале длинного и трудного пути. Практически специалистов по управлению конкурентоспособностью нет. Слово «конкурентоспособность» стало модным. А игнорирование системного подхода  приводит на практике и к игнорированию проблем конкурентоспособности. Если браться за развитие одной подсистемы, не построив сначала всю систему, трудно ожидать положительных результатов в деятельности предприятия.

Этапы стратегического маркетинга переориентации предприятия в условиях нестабильности внешней среды:
	1
	Анализ состояния сбыта, спроса и конкурентоспособности продукции

	2
	Анализ рыночной ситуации и определение перспектив ее изменения

	3
	Анализ возможностей предприятия и уровня его деловой активности

	4
	Проведение SWOT –анализа 

	5
	Определение состава проблем и их ранжирование

	6
	Определение миссии предприятия

	7
	Разработка дерева целей и задач

	8
	Определение количественных целевых ориентиров

	9
	Установление ключевых факторов успеха

	10
	Определение состава применяемых функциональных стратегий

	11
	Разработка маркетинговых стратегий и определение этапов их реализации

	12
	Выбор методов реализации маркетинговой стратегии

	13
	Разработка программы маркетинга

	14
	Определение условий и ограничений при реализации программы

	15
	Оценка риска и потенциального эффекта от выбранной стратегии

	16
	Согласование и утверждение направлений изменений в организации и управлении деятельностью предприятия

	17
	Организация контроля, оценки и анализа результатов реализации маркетинговой стратегии


В зависимости от  маркетинговой стратегии формируются маркетинговые программы, которые могут быть направлены: 

- на максимум эффекта независимо от риска;

- минимум риска без ожидания большого эффекта;

- различные комбинации этих двух подходов.
Методика планирования маркетинга, по сути, не отличается от любого планирования. Оно начинается с изучения существующего положения, то есть анализа сложившейся ситуации, вскрытия успехов и неудач, и лишь затем намечаются мероприятия, которые призваны обеспечить реализацию целей предприятия.

Процедуру планирования маркетинга можно разбить на 8 последовательных этапов (рис.24):

1. сводка основных целей и рекомендаций - приводятся основные контрольные показатели, например, показатель продаж, показатели прироста по сравнению с предплановым периодом, намеченная прибыль, намеченные показатели расхода по отдельным статьям: реклама, инновации;

2. изложение текущей маркетинговой ситуации - приводится описание целевого рынка и положения предприятия на этом рынке, отражаются такие показатели как емкость рынка, уровень цен, состояние спроса, наличие и жесткость конкуренции, указываются  каналы сбыта;

3. перечень опасностей и возможностей - необходимо подтолкнуть руководство к оценке перспектив, сконцентрировать их внимание на возможных осложнениях в процессе реализации продукции, а также показать привлекательные направления маркетинговых усилий для сохранения конкурентоспособности продукции и конкурентного преимущества предприятия в целом;

4. перечень задач и проблем - формируются конкретные задачи: увеличить долю рынка на 10%, достичь 15% прибыли на вложенный капитал; и предлагаются пути их решения; 

5. стратегический маркетинг  - включает формулировку конкретных стратегий по каждому целевому рынку (сегменту), уточняются конкретные стратегии  комплекса маркетинга по  продукту, цене, товародвижению, уровню затрат на маркетинг;
6. программа действий  - содержит ответы на вопросы: что будет сделано? Когда будет сделано? Где будет сделано? Кто будет делать? Сколько будет стоить?;
7. бюджет - представляет прогноз прибылей и убытков;
8. порядок контроля – излагается порядок контроля. Применяется три типа маркетингового контроля: контроль за выполнением годовых планов, контроль прибыльности, и стратегический контроль.
Контроль за выполнением годовых планов имеет целью убедиться в достижении намеченного. Он осуществляется путем анализа возможностей сбыта, изменения доли предприятия, соотношения между затратами на маркетинг и сбыт и получаемыми выгодами, изменение отношения потребителей к продукции.

Контроль прибыльности имеет целью установить соотношение рентабельности ее плановым показателям по видам (классификации) продукции, территориям реализации, сегментам рынка, торговым каналам.

Стратегический контроль призван дать ответы на вопросы: действительно ли предприятие использует лучшие из имеющихся у него возможностей маркетинга и сколь эффективно оно это делает? Дело в том, что изменение внешней среды маркетинга могут привести к устареванию некоторых задач, стратегий и программ. Поэтому время от времени приходиться пересматривать общий подход к рынку своей продукции.
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Рис. 24. Процедура планирования маркетинга.

Бюджет маркетинга
Под бюджетом маркетинга следует понимать сведенные вместе доходы от маркетинговой деятельности, выражаемые в форме выручки от продаж, расходы на нее по направлениям, которые могут иметь различную структуру на разных предприятиях, определяемую спецификой товаров.

Укрупненную структуру бюджета маркетинга можно представить в виде следующей формулы [15]:
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где: Р – прибыль;

S – объем продаж в штуках;

W – цена по прейскуранту;

О – комиссионные, транспортные, складские и прочие расходы;

А – затраты на производство единицы товара, его развитие;

Е – постоянные затраты;

F – затраты на рекламу и иные коммуникации;

D – затраты на продвижение товара к рынку и стимулирование сбыта
При составлении бюджета маркетинга возникает ряд трудностей, связанных с установлением и обоснованием необходимых затрат на отдельные мероприятия плана маркетинга, которые берутся только из одного источника – из прибыли, а у предприятия есть много и других задач. 
На практике при построении бюджета маркетинга используется несколько методов расчета:

Финансирование от возможностей. Метод основан на приоритете приказов «сверху», ориентирован на производство, а не на потребителя. Это так называемый остаточный метод финансирования. Затраты на маркетинг определяются после того, как сформулированы затраты на производство.
Прейскурантный метод. Представляет собой «планирование на основе показателей целевой прибыли».  Включает в себя следующие этапы [16]:

1. Оценка общего объема рынка на следующий год при сопоставлении темпов роста и объемов рынка в текущем году.

2. Прогнозирование доли рынка, объема продаж в будущем году.

3. Определение цены реализации.

4. Расчет валового дохода, себестоимости товара, валовой прибыли.

5. Расчет контрольного показателя целевой прибыли от сбыта в соответствии с планируемым коэффициентом рентабельности.

6. Расходы на маркетинг определяются как разница суммы валовой прибыли и целевой прибыли по плану. Полученный результат показывает, какую сумму можно истратить на проведение маркетинга с учетом расходов на налогообложение.

7. Распределение бюджета на маркетинг идет по следующим составляющим: реклама, стимулирование сбыта, маркетинговые исследования.
Метод фиксированного процента, основан на отчислении определенной доли от ожидаемой выручки. Простой метод, но при падении объемов продаж, снижаются затраты на маркетинг.
Метод соответствия конкуренту. На основе математической модели устанавливается зависимость между затратами конкурента на маркетинг и результатами от него.
Метод максимальных расходов – предполагает не скупиться на маркетинг, поэтому может привести к неоправданным затратам.

Метод «цель – задание», когда маркетинговое усилие должно соответствовать конкретным целям маркетинговой деятельности,  и затраты на маркетинг должны быть обоснованы ожидаемой выгодой.

Метод «маржинального дохода», ориентирован на прошлый опыт, состоит в определении нелинейной зависимости между изменениями объемов продаж и затратами на маркетинг. 
Метод учета программы маркетинга. Обобщающий метод, похож на функционально-стоимостной анализ, предполагает тщательный анализ издержек на достижение конкретных целей при сравнении альтернативных вариантов развития.
При составлении бюджета необходимо знать затраты на маркетинг в прошлые годы.
Модели, используемые для принятия решений.
Ученые и практики разработали ряд моделей, которые могут быть полезными при принятии стратегических решений. Многие базисные стратегии связаны с этими моделями. Применение моделей зависти от конкретной ситуации. Некоторые из этих моделей будут нами рассмотрены [5].

Матрица «Продукт – рынок» (матрица Ансоффа)

Модель предназначена для генерации стратегий в условиях растущего рынка. Исходный пункт – расхождение между реальным и планируемым развитием предприятия, так называемый «целевой люк». Это означает, что цели предприятия не достижимы с помощью прежних стратегий; необходимо или скорректировать цели, или искать новые стратегические пути.
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Рис. 25. Матрица «продукт-рынок»

Возможные для условий растущего рынка стратегии описал в 1966 г. американский ученый Игорь Ансофф с помощью, так называемой матрицы «Продукт – рынок». Общий вид этой матрицы представлен на рис. 25.
Основные стратегические рекомендации, получаемые с помощью матрицы Ансоффа:

1.
Обработка рынка: усиление мероприятий маркетинга для имеющихся продуктов на имеющихся рынках с целью стабилизации или расширения доли рынка или увеличения объема рынка. Возможные пути достижения – увеличение потребления (снижение цен, увеличение объема упаковки, намеренное ухудшение качества), привлечение покупателей конкурирующих продуктов, активизация латентной потребности (реклама, предложение проб, снижение цен).

2.
Развитие рынка: выход со старыми продуктами на новые рынки. Возможные варианты: сбыт на новых региональных, национальных или интернациональных рынках (интернационализация и глобализация); расширение функций продукта; новые области применения для старого продукта; вариация продукта с целью его приспособления к требованиям определенных сегментов потребителей (сегментирование рынка).

3.
Развитие продукта (инновации): продажа новых продуктов на старых рынках. Понятие «инновация» охватывает следующие возможности: подлинные инновации (новые на рынке); квази-новые продукты (связанные со старыми); «Me-too» продукты (новые только для предприятия).

4.
Диверсификация: предприятие отдаляется от исходных сфер деятельности и переходит к новым. Причины: стагнирующие рынки, уменьшение риска («не все яйца в одной корзине»), финансовые выгоды, страхование снабженческой или сбытовой базы. Производственная программа включает продукты, не имеющие никакой прямой связи с прежними изделиями предприятиями. Различают три формы диверсификации: 1) диверсификация на том же уровне (горизонтальная) –автомобильное предприятие производит также мотоциклы; 2) диверсификация на сбытовые или снабженческие рынки (вертикальная) – производитель текстиля открывает предприятие по производству одежды; 3) латеральная диверсификация (без различимой вещественной взаимосвязи) – участие «Пепси-Кола» в производстве спортивного инвентаря. 
Главная опасность диверсификации – распыление сил.



Преимущества матрицы Ансоффа: 1) наглядное структурирование сложных обстоятельств реальности; 2) простота использования.


Недостатки: 1) односторонняя ориентация на рост (обусловлено исторически); 2) ограничение на двух, хотя и важнейших, характеристиках (продукт и рынок) проблематично, если другие характеристики такие, как, например, технология имеют значение для успеха.

Матрица конкуренции (Портера)


Американский ученый Портер в 1975-1980 гг. в период замедления роста и стагнации во многих отраслях промышленности разработал концепцию конкурентной стратегии. В центре внимания предприятия стоит не только удовлетворение потребностей покупателей, но и так называемые конкурирующие силы рынка. Пять движущих сил конкуренции, выделяемые Портером, представлены на рис 26.
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Рис. 26. Движущие силы конкуренции по Портеру.


Исходные рассуждения к модели Портера. Для получения прибыли выше средней предприятие должно иметь сильную позицию по отношению к конкурентам. Отправные пункту для построения и защиты сильной позиции: затраты; незаменимость продукта с точки зрения покупателя; объем обработки рынка.


Исследования М. Портера привели к следующему выводу: прежде всего крупные предприятия с большой долей рынка, с одной стороны, и небольшие специализированные предприятия – с другой, имеют шанс достичь требуемого уровня рентабельности. Отсюда следует: опасность средней позиции; рекомендация всем предприятиям, не имеющим средств или способностей для достижения лидерства на рынке, сконцентрировать свою работу на определенном сегменте и наращивать там преимущества по отношению к конкурентам.

Связь между долей рынка и рентабельностью, по Портеру, отражена на рис 27.
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Рис. 27. Связь между рентабельностью и долей рынка по Портеру.

На основе факторов, наиболее значимых для конкурентной позиции предприятия, Портер построил так называемую матрицу конкуренции рис 28.
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Рис. 28. Матрица конкуренции по Портеру


Выяснение особенностей исходной ситуации – основа для оценки, какая из позиций в матрице конкуренции может принести предприятию наибольший успех. Модель Портера подходит для генерирования стратегий в расколотых, молодых, стагнирующих и зрелых отраслях, отличающихся с точки зрения концентрации, степени зрелости рынка и интенсивности мировой конкуренции. 


Стратегические рекомендации. Чтобы опередить своих конкурентов, необходимо, по Портеру, сконцентрироваться на одной из трех стратегий.

1.
Лидерство в области затрат. Основная идея: все действия и решения предприятия должны быть направлены на сокращение затрат. Прочие характеристики (качество, сервис), хотя и являются подчиненными, но не должны совсем оставаться без внимания.

Необходимые предпосылки: большая доля рынка или другие существенные преимущества (например, доступ к дешевому сырью); строительство производственных сооружений эффективной величины; строжайший контроль расходов; использование возможностей сокращения затрат, например отказ от прямой поставки мелким клиентам, снижение расходов на исследования, сервис,  рекламу.

Преимущества стратегии Портера:

· предприятия с наименьшими затратами получают прибыль даже в том случае, когда другие конкуренты в результате сильной борьбы попали в зону убытка;

· преимущество в затратах защищает от сильных покупателей, которые не могут опустить цены ниже, чем затраты второго по эффективности продавца;

· низкие затраты дают преимущества по отношению к поставщикам, т.к. повышение цен меньше всего задевает лидера;

· низкие затраты создают высокие входные барьеры на рынках;

· при появлении продуктов-заменителей лидер по затратам имеет большую свободу действий, чем его конкуренты.

2.
Стратегия дифференцирования. Основная идея: продукт предприятия должен отличаться от продукции конкурентов и имеет нечто неповторимое с точки зрения потребителей. В этом случае можно установить высокую цену. Затраты играют второстепенную роль. Примеры успешного дифференцирования: Мерседес (марка, качество, престиж); Браун (электроприборы особого дизайна).


Необходимые предпосылки: особая известность предприятия; широкие исследования; соответствующий дизайн; применение материалов высокого качества; интенсивная работа с потребителями; учет отношения цена – качество.

Преимущества дифференцирования:

· потребители связываются с маркой, их чувствительность к цене снижается, что дает преимущества по отношению к конкурентам с более низкими затратами;

· лояльность клиентов и неповторимость продукта создают высокие входные барьеры на рынок;

· высокая прибыль облегчает отношения с поставщиками;

· своеобразность продукта ослабляет влияние крупных клиентов;

· высокая лояльность клиентов дает действенную защиту против продуктов- заменителей.

3.
Концентрация на сегменте. Основная идея: обработка одного или нескольких сегментов рынка и достижение там или лидерства по затратам, или особого положения, или того и другого вместе. Возможные сегменты: избранные группы клиентов; определенные части производственной программы; географически ограниченные рынки.

Необходимые предпосылки: предприятие должно обрабатывать сегмент рынка эффективнее, чем конкуренты, противостоящие на общем рынке; преимущества двух вышеназванных стратегий по отношению к пяти конкурирующим силам могут быть реализованы и на определенном сегменте рынка.

Матрица «Доля рынка – рост рынка»

(Портфолио-анализ – портфельный анализ)

Портфолио-анализ, или матрица «Доля рынка – рост рынка», была разработана американской консультационной  фирмой «Бостон консалтинг групп» в конце 60-х годов. Эта модель основывается, прежде всего, на концепции жизненного цикла продукта и на концепции кривой опыта.

Предприятие описывается с помощью Портфолио, то есть как совокупность так называемых стратегических производственных единиц. Стратегические производственные единицы (СПЕ) – в основном независимые друг от друга сферы деятельности предприятия, которые характеризуются особой, связанной с клиентами рыночной задачей, четко отделяемыми от других СПЕ продуктами или группами продуктов,  а также однозначно определяемым кругом клиентов. Различные СПЕ имеют разные рыночные шансы и риск. Портфолио-анализ является на сегодняшний день одним из наиболее часто применяемых инструментов стратегического планирования.

Теоретическая база различных моделей портфельного анализа:

1.
Кривая опыта. С ростом объема производства и опыта снижаются затраты ресурсов на единицу продукции. Для использования потенциала снижения затрат необходимо повышать объем сбыта. Исследования показали, что при удвоении объема производства удельные затраты снижаются в среднем на 20 –30%. Для этого необходимо наращивать долю рынка или выбирать растущие рынки. На снижение затрат влияют следующие факторы: при росте сбыта в штуках снижается доля постоянных затрат в себестоимости изделия; постоянное повторение процессов труда ведет к экономии живого труда; при закупке крупных партий сырья возможны скидки от поставщиков; возможность применения прогрессивных технологий.


Ясно, что реализация потенциальной возможности экономии зависит от умения менеджмента. Кроме того, снижение затрат не всегда дает преимущества по отношению к конкурентам, особенно для дорогостоящих и престижных товаров с низкой эластичностью спроса.

2.
Концепция жизненного цикла продукта подробнее рассмотрена в главе по работе с продуктом. 

3.
ПИСМ-проект (Profit Impact of Market Strategies) – эмпирическое исследование факторов, влияющих на рентабельность предприятий и реакции рентабельности на изменение рыночной ситуации. В ходе проекта было исследовано около 300 предприятий всего мира. Результат исследования: как центральная величина была выявлена высокая доля рынка.


Важнейшие концепции Портфолио. Из множества различных концепций Портфолио наибольшее практическое значение получили модели «рост рынка – доля рынка» и «привлекательность рынка – преимущества конкуренции». Обе концепции определяют стратегическое положение СПЕ с помощью двухкоординатной матрицы. СПЕ, которые занимают в матрицах похожее стратегическое исходное положение, объединяются в однородные совокупности. Для них можно определить базисные образцы действий, так называемые нормативные стратегии, которые используются для целевого и стратегического планирования, а также для распределения ресурсов предприятия.


Особенности концепции: СПЕ располагаются в матрице, состоящей из четырех полей (рис. 29). Матрица образована характеристиками – доля рынка и рост рынка; используется показатель относительной доли рынка (доля рынка предприятия по сравнению с сильнейшим конкурентом); различное значение СПЕ отражается различной величиной кругов.
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Рис. 29. Матрица “Рост рынка – доля рынка”.

По позиции в матрице различают четыре основных типа СПЕ. По терминологии Портфолио они получили названия: «знак вопроса», «звезды», «дойные коровы» и «хромые утки».

СПЕ, расположенные в правом верхнем углу матрицы, получили название «знаки вопроса». Речь идет о продуктах, находящихся в начальной фазе жизненного цикла. Они обещают высокие темпы роста, но имеют небольшую долю рынка. Поэтому пытаются с помощью наступательных стратегий и больших инвестиций добиться увеличения доли рынка, чтобы иметь возможность использовать кривую опыта. Поддержка этих продуктов необходима и потому, что и в будущем нужны продукты, приносящие большую прибыль. Нужно учитывать, что эти СПЕ требуют чаще всего гораздо больших финансовых затрат, чем приносят прибыли. Менеджер должен тщательно проверить, осуществимо ли расширение доли рынка с учетом имеющихся ресурсов.

СПЕ, расположенные в левом верхнем углу («звезды»), находятся в фазе роста жизненного цикла. «Звезды» приносят определенную прибыль, которая уходит, однако, на укрепление их собственной позиции на рынке. При замедлении роста или стагнации сбыта «звезды» превращаются в «дойных коров».

«Дойные коровы» – это продукты, достигшие фазы зрелости. Высокая доля рынка является причиной больших преимуществ в области затрат. За счет высокой прибыли, приносимой этими продуктами, может финансироваться рост других СПЕ.

«Хромые утки» относятся к фазе насыщения и дегенерации. Они не имеют ни большой доли рынка, ни высоких темпов роста. Пока они приносят прибыль, рекомендуется инвестировать ее в «знаки вопроса» или «звезды». При наступлении опасности, что эти СПЕ попадут в зону убытка, имеет смысл провести стратегию дезинвестирования и в течение определенного времени исключить их из Портфолио предприятия.


Преимущества модели: возможность мысленного структурирования и наглядного   представления стратегических проблем предприятия; пригодность в качестве модели для генерирования стратегий, причем занятый в основном текущими делами менеджмент вынужден обратить внимание на будущее предприятия; простота использования; доля рынка и темпы его роста определяются, как правило, с небольшими затратами.


Критика: СПЕ оцениваются только по двум критериям. Другие факторы, например, качество, расходы на маркетинг и интенсивность инвестиций, остаются без внимания; применяя матрицу из четырех полей, невозможно точно оценить продукты, находящиеся в средней позиции, а на практике как раз это требуется наиболее часто.

Модель «Привлекательность рынка – преимущества в конкуренции»


Эта модель (рис. 30) разработана специалистами «Дженерал Электрик Кампани» и консультационной фирмой «Маккинзи». Она представляет развитие описанной выше модели.
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ПРЕИМУЩЕСТВА ПО ОТНОШЕНИЮ К КОНКУРЕНТАМ


 Рис. 30. Матрица «Привлекательность рынка – преимущества в конкуренции»


Определяющими в модели являются привлекательность рынка и преимущества в конкуренции.


Привлекательность рынка или отрасли складывается из характеристик просто рынка, качества рынка, основы снабжения и прочих условий. Преимущества в конкуренции определяются относительной позицией на рынке, потенциалом продукта, исследовательским потенциалом, а также квалификацией менеджеров и сотрудников.


Эта модель позволяет делать следующие стратегические рекомендации: стратегии инвестиции и роста для СПЕ в правом верхнем углу матрицы; стратегии исчерпания для СПЕ в левом нижнем углу матрицы; для СПЕ, расположенных посередине, стратегические решения принимаются в зависимости от ситуации.


Преимущества модели: возможна дифференцированная оценка СПЕ.


Критика модели: определение факторов модели требует большого количества информации; факторы труднооперационализируемы; возможна различная оценка СПЕ различными пользователями.

Модель HOFER/SCHENDEL.

Эта модель (рис. 31) опирается на четкое разграничение различных уровней стратегического планирования. Хофер и Шендель выделяют 3 уровня формулирования стратегии: корпоративный, бизнес-уровень и функциональный уровень. Основное внимание модель сосредотачивает на позиционировании существующих видов бизнеса на матрице развития рынка товаров, определении идеального набора из этих видов бизнеса и разработке путей формирования такого идеального набора.
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 Рис. 31. Модель Хофера-Шенделя.

Стратегии увеличения доли на рынке. Основная цель – значительное и постоянное увеличение доли соответствующего вида бизнеса на рынке, требует больших капиталовложений. Обычно завершается горизонтальными слияниями или развитием или развитием уникальных конкурентных преимуществ (качество, дизайн продукта, сегментация рынка, ценообразование).

Стратегии роста. Цель состоит в поддержании конкурентоспособности на быстрорастущих рынках. Объем капиталовложений высок. Минус: можно потратить ресурсы, но не добиться устойчивого конкурентного положения.

Стратегии прибыли. Основная цель развития бизнеса это его рентабельность. Инвестиции должны сохраняться на уровне, необходимом для поддержания соответствующих объемов, а прибыль должна быть доведена до максимума. Рентабельность может быть достигнута в результате квалифицированной сегментации рынка и эффективного использования активов. Необходимо пристальное наблюдение за внешними условиями бизнеса.

Концентрация рынка и стратегия сокращения активов. Цель – пересмотр размеров и уровня использования активов для быстрого увеличения массы прибыли и развития своих возможностей. Это достигается путем перераспределения материальных ресурсов и персонала в соответствии с новыми сегментами рынка.

Стратегия раскрутки или сдвига. Цель – как можно быстрее остановить процесс снижения объема продаж. Применяются только к видам бизнеса с хорошим потенциалом рентабельности в будущем. После принятия решения о сдвиге у вида бизнеса есть 4 альтернативы: увеличение доходов, снижение затрат, сокращение активов или любая комбинация из этих трех.

Стратегия ликвидации и отделения. Цель – получение как можно больше денежной наличности в процессе ухода (постепенного или стремительного) из бизнеса так как невыгодно поддерживать слабые позиции на непривлекательном рынке. Стратегия может предполагать продажу неиспользуемого оборудования, сокращения числа клиентов с длительным сроком потребительской задолженности и сокращение производства продуктов с прибылью ниже средней и высокими требованиями по его запасам.

Матрица Томпсона и Стрикленда.

Томпсон и Стрикленд предложили следующую матрицу (рис. 32) выбора стратегии в зависимости от динамики роста рынка на продукцию (эквивалент росту отрасли) и конкурентной позиции.
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Рис. 32. Матрица Томпсона и Стрикленда.

Рассмотрим характеристики стратегий:

Концентрация на одном продукте или рынке базируется на ряде принципов: рост как важнейшая задача; постоянный поиск более эффективных путей производства; стремление получить большую долю рынка на использование одного продукта; широкое использование рекламы. Эта стратегия с невысоким уровнем риска, требующая умеренным финансовых ресурсов и имеющая отдачу в долгосрочном плане.

Горизонтальная интеграция осуществляется, когда фирма приобретает или сливается с основным конкурентом или компанией, действующей на схожей стадии в цепочке создания стоимости. Однако при этом две организации могут обладать различными сегментами рынка. Объединение сегментов даст новые конкурентные преимущества.

Вертикальная интеграция означает, что компания расширяется в направлениях деятельности, связанной с продвижением товара на рынок, его реализацией конечному покупателю (прямая интеграция), или связанная с поступлением сырья или услуг (обратная).

Диверсификация характеризуется расширением существующего портфеля с точки зрения продукта и рынка. Различают конгломеративную и концентрическую диверсификацию. Конгломеративная реализуется тогда, когда организация приобретает предприятия, которые производят продукцию, не имеющую явную связь с существующими продуктами. Концентрическая наоборот связь имеется, продукты сходные. 

Расширенная матрица управляющих политик интегрированной портфельной модели [2] можно представить в виде рис. 33, на котором представлены позиции  в портфельной модели предприятия с точки зрения конкурентной позиции и привлекательности рынка, а в таблице 17 предложены действия предприятия по управлению портфелем заказов по каждому объекту маркетингового внимания.
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Рис. 33. Портфельная модель.

Таблица 17
Управление портфелем заказа

	Объект внимания
	Положение в портфельной модели

	
	1
	2
	3
	4
	5

	
	Инвестировать 

в развитие
	Защищать 

позицию
	Избирательность
	Сохранять и перенаправлять
	Отступление



	Доля рынка
	Усиливать 

лидерство
	Сохранять, умеренно извлекая средства
	Сегментировать 

и поддерживать выборочно
	Расширять долю рынка
	Извлекать 

прибыль за счет

 сокращения 

доли 

	Товар
	Дифференциация, расширение ассортимента 
	Дифференциро- вать для главных сегментов,удалять малоуспешные
	Дифференциа-ция, качество
	Дифференциа-ция/ увеличение ассортимента
	Сокращение ассортимента

	Цена
	Агрессивная 

ценовая политика
	Стабилизировать/ поднимать
	Сохранять/ поднимать
	Агрессивная 

ценовая поли-тика с целью извлечения прибыли
	Поднимать 

	Продвижение
	Агрессивный 

маркетинг
	Ограничивать
	Выборочная поддержка
	Агрессивный маркетинг
	Минимизировать

	Распределение
	Расширять распределение
	Поддерживать широкую систему распространения 

или избирательно 

на сегменты
	На базе сегментирования
	Концентрация 

на  выбранных сегментах
	Ограниченный охват

	Контроль затрат
	Экономия 

на масштабе
	Снижать переменные 

Затраты
	Жесткий 

контроль
	Подчинение предпринима-тельским задачам
	Агрессивно 

Снижать 

все издержки

	Производство
	Расширение, 

интеграция 

и поглощение
	Интенсифициро-вать существую-щие мощности
	Производитель-ность за счет специализации
	Инвестировать
	Высвобождать мощности

	НИОКР
	Масштабные инвестиции
	Концентрация 

на отдельных проектах
	Инвестировать выборочно
	Инвестировать
	Отсутствуют

	Организация
	Менеджмент функциональных подразделений
	Консервировать
	Подбор 

ключевых менеджеров
	Расширение 

по мере роста 

доли рынка
	Сокращать

	Инвестиции
	Увеличение 

капитала
	Ограниченные капвложения
	Инвестировать выборочно
	Рост капитала
	Возврат 

инвестиций

	Оборотные средства
	Уменьшать

 за счет кредитных ресурсов
	Ускорение оборачиваемости запасов
	Снижать  
	Инвестировать
	Снижать


Контрольные вопросы:
1. Что включает в себя система стратегического планирования?
2. Какие этапы входят в стратегический маркетинг?

3.  Из чего состоит процедура планирования маркетинга?
4. Как разрабатывается бюджет марктеинга?
5. Назначение матрицы Ансоффа?

6. Назначение матрицы конкуренции?

7. Назначение матрицы «Доля рынка – рост рынка» и «Привлекательность рынка – преимущества в конкуренции»?

8. Назначение матрицы Хофера-Шенделя?
9. Назначение матрицы Томпсона и Стрикленда?

10. Как происходит управление портфелем заказа?

ГЛАВА 11.

СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ


В производственно-сбытовой сфере современного маркетинга особое место занимают формирование спроса и стимулирование сбыта (ФОССТИС), так как представляют собой наиболее активную часть всей маркетинговой деятельности.


Реклама – самый эффективный инструмент для того, чтобы повлиять на поведение покупателей, привлечь их внимание к товарам предприятия, создать положительный образ самого предприятия, показать его полезность.


Прежде чем изучать рекламное воздействие необходимо разделить товары на две большие группы: товары индивидуального потребления (ИП) и товары производственного назначения (ПН) [4]. В зависимости от такого разделения существенно различаются методы рекламного воздействия.


Товар ИП используется обычно теми, кто его покупает. С помощью этих товаров обычно не производят других товаров и не получают доходов. Решение о покупке принимается единолично покупателем или обсуждается с семьей. Время принятия решения невелико. Мотивы приобретения – личные потребности покупателя, реже групповые. На решение о покупке оказывают большое влияние эмоции, вызванные рекламой, модой, стремлением подражать. 
Товары ИП – краткосрочного и длительного пользования. 


Товары ИП – предназначены для широких кругов населения, следовательно, они тиражируются на предприятиях в миллионах и т.д. штук. Соответственно для продажи требуются разветвленные сбытовые сети (многоступенчатые).


Для успешного сбыта ИП необходимо, чтобы конечные потребители были хорошо осведомлены: о потребительских свойствах товара; о местах продаже; о ценах; о скидках, условиях оплаты.

Поэтому рекламные кампании должны быть широкомасштабными, нередко общенациональными.


Товары ПН предназначены для производства изделий (услуг), а следовательно получения прибыли. Покупают товары совсем не те лица, которые непосредственно их используют, решение принимается обычно коллегиально на достаточно высоком уровне, нередко после длительного обсуждения, так как неверное решение, особенно в случае приобретения сложного и дорогостоящего оборудования, может привести к заметным финансовым потерям, к снижению конкурентоспособности предприятия.


Среди хозяйственных и торговых работников существует неверное представление, что при покупке товаров ПН реклама должна быть адресована специалисту. Между тем, решение о покупке принимает не инженер-специалист, а бизнесмен, управляющий. Поэтому, даже если бизнесмен в прошлом хороший технический специалист, он все равно будет рассматривать товар сначала с экономических и организационно-коммерческих, а только потом – с технических позиций. Поэтому все мероприятия по рекламе должны быть направлены на психологию управляющих и бизнесменов. Они должны знать, к каким социально-экономическим (а не техническим) результатам может привести применение данного товара и какие выгоды получит потребитель.


Товар ПН должен удовлетворять потребности промышленника, коммерсанта при решении производственных и социально-экономических задач (улучшать финансовые показатели производственных процессов, снижать вредное воздействие на окружающую среду, уменьшать энерго-, материало- и трудозатраты).


Хотя потенциальных покупателей товаров ПН обычно значительно меньше, чем товаров ИП, все же их число велико. Поэтому реклама товаров ПН может быть такой же объемной и дорогостоящей акцией, как и в случае с товарами ИП.


Для успешного выхода на рынок предприятие должно предложить своим потенциальным покупателям привлекательный для них товар рыночной новизны. Поэтому планируется проведение мероприятий с целью формирования спроса на товар (ФОС), главным из которых является торговая реклама.


Современная фирма управляет сложной системой маркетинговых коммуникаций (рис. 34).
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Рис. 34. Управление системой маркетинговых коммуникаций.


Фирма поддерживает коммуникации со своими посредниками, потребителями и различными контактными аудиториями. Посредники – с потребителями и контактными аудиториями. Потребители занимаются устной коммуникацией друг с другом и контактными аудиториями.


Комплекс маркетинговых коммуникаций (комплекс стимулирования) состоит из четырех основных средств:

1. Реклама – любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг от имени известного спонсора. Товарная реклама – неличное обращение к потенциальным потребителям с целью их убеждения приобрести товары, услуги.


Товарная реклама – коммерческая, обслуживающая сферу рыночных отношений, пропаганда потребительских свойств товаров и услуг.


Отличие коммерческой пропаганды от других состоит в том, что она стремится изменить поведение своего адресата, чтобы он из пассивного и равнодушного к данному товару превратился в его активного, действующего потребителя, и в итоге отдал свои деньги продавцу.


Реклама и другие мероприятия ФОС должны показывать товар с позиции покупателя, рассматривать товар как бы его глазами. Предприятие в этом случае должно заботиться о максимальной информированности клиентов. Покупателю следует сообщать о существовании товара на рынке; о потребностях, которые этот товар удовлетворяет. А для товаров ПН – важно предоставить данные об их социально-экономических особенностях и чисто технических свойствах – как справочный материал, а также предоставить доказательства высокого качества и сообщить о гарантиях удовлетворения претензий.


С помощью товарной рекламы в сознании потенциальных покупателей создается положительный «образ» товара.


При этом пользуются специфическими формами мероприятий ФОС:


а)
внедрение в сознание покупателей информации о наличии нового товара (анонс);


б)
рассказ о специфических свойствах товара;


в)
рассказ-свидетельство о практическом использовании данного товара и получаемом социально-экономическом эффекте; 


г)
доказательство высокого качества на основе отзывов  престижных потребителей этого товара;

        д)
предложение нетривиальных способов использования этого товара;

        е)
репортаж об испытаниях товара независимой фирмой-экспертом. 


Наиболее целесообразными для связи с оптовыми покупателями товаров ИП представляются следующие каналы:

· личные контакты – визит представителя предприятия к потенциальному покупателю; во время этих контактов вручается печатная реклама (каталоги, проспекты и т.д.);

· почта – прямая почтовая рассылка и распространение печатных рекламных материалов, образцов товаров по адресам потенциальных покупателей, по адресам редакций газет, журналов, адресам производственных служащих;

· пресса (отраслевая, специализированная – для менеджеров, оптовиков и т.п.) – размещают рекламные объявления и нерекламные научно-технические статьи.

Для привлечения внимания покупателей товаров ИП используются каналы:

· пресса (доступная всем слоям населения);

· аудио-визуальные средства (радио, телевидение и т.п.);

· рекламные щиты, плакаты;

· реклама на транспорте.

Главные элементы рекламы товаров ИП – положительное эмоциональное воздействие, создать «привлекательный» образ (текст и иллюстрация несложны и легко запоминаются).

А для товара ПН – эмоционально положительное изображение служит лишь для привлечения внимания, а основную роль играет содержательность текста, его доказательность, правдивость и высокая информативность.

Критерии выбора каналов

Любые расходы на рекламу включены в себестоимость товара, они либо увеличивают его цену, либо снижают прибыльность коммерческой работы, поэтому, увеличивая число рекламных контактов, надо снижать до минимума расходы на каждый контакт.

Чтобы рационально выбрать канал, его анализируют по следующим критериям:

· охват (до какого числа адресатов удастся донести послание при обычных средних условиях);

· доступность (сможет ли предприятие воспользоваться данными каналами в любой нужный момент, а если нет, то насколько возникшие ограничения снизят эффективность рекламы);

· стоимость (общие расходы одну публикацию/передачу, скидки на многократность, стоимость одного рекламного контакта с учетом тиража);

· управляемость (получит ли предприятие возможность передавать по этому каналу сообщения именно той целевой группе, которая необходима);

· авторитетность (насколько данный канал пользуется уважением со стороны потребителя);

· сервисность (готовый текст или помощь профессионалов).

Особенности рекламы методом прямой почтовой рассылки («директ мейл»). Это наиболее простой, доходчивый, минимальный по затратам. Список адресатов составляется на основе справочников. Помощь также оказывает Торгово-промышленная палата РФ, рекламные и торговые организации. В качестве приложения к деловому письму можно добавить проспекты, каталоги, образцы, сувениры. Письма отсылаются по одним и тем же адресам несколько раз. Первая рассылка – отвечают 4-10%, вторая – 35%, третья – 60%, четвертая – 75%, пятая – 85%. Сопроводительное письмо должно быть написано простым языком. Для ответа вкладывают открытку с адресом.

Цели рекламы

Информативная – рассказ о новинке + информация об изменении цены + объяснение принципов действия товара + описание оказываемых услуг + исправление неправильных представлений + формирование образа фирмы (на этапе выведения товара на рынок).

Увещевательная – формирование предпочтения к марке + поощрение к переключению на вашу марку + изменение восприятия потребителем свойств товара + убеждение совершить покупку не откладывая + убеждение принять коммивояжера (на этапе роста).

Напоминающая – напоминание потребителям о том, что товар может потребляться им в ближайшем будущем + напоминание о том, где можно купить товар + удержание товара в памяти потребителей в периоды межсезонья + поддержание осведомленности о товаре на высшем уровне (на этапе зрелости).

Престижная реклама (фирменная) – коммерческая пропаганда положительного образа предприятия. Задача рекламы – создать благоприятное впечатление о рекламируемом предприятии, а также убедить общественность, что деятельность того или иного предприятия является общественно полезной.

Наиболее распространенные способы осуществления престижной рекламы:

· подготовка и публикация в специальных журналах (не рекламных) материалов о последних достижениях предприятия;

· организация пресс-конференций (пресса, общественно-политические деятели, знаменитости);

· распространение собственной печатной продукции (история предприятия, производственные достижения, общественно полезная деятельность);

· участие в благотворительных акциях;

· поддержка здравоохранения, культуры, спорта и т.п.;

Основные критерии престижа предприятия: уровень ответственности по отношению к потребителям и местной общественности; охрана окружающей среды; финансовая стабильность; высокое качество товаров и услуг; рентабельность инвестиций; забота о персонале; компетентность руководителей.
К престижной рекламе примыкает институциональная реклама, задача которой состоит в создании положительного образа различных некоммерческих организаций, правительственных учреждений, учебных и медицинских заведений.

Международная Торговая Палата разработала и внедрила кодексы, устанавливающие нормы и правила рекламной практики.

Рекламная кампания – это взаимосвязанный комплекс отдельных рекламных мероприятий, разрабатываемый на базе единых целей в рамках единой идеи, осуществляемый в пределах достаточно длительного периода времени [1].

Общая структура процесса планирования рекламной кампании (РК) представлена на рис 35.
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Рис. 35. Процесс планирования рекламной кампании.

Объемы затрат на рекламу

Совершенно очевидно, что неоправданно большие расходы на рекламу ухудшают экономические показатели деятельности фирмы. С другой стороны, отсутствие затрат на рекламу скажется на объемах продаж и в состоянии вызвать финансовый крах фирмы. Необходим целесообразный выбор.

Методы формирования рекламного бюджета [2]:

Исчисление от наличных средств. Средства на рекламу выделяются по остаточному принципу, после покрытия всех остальных затрат (разница между бюджетом маркетинга и бюджетом всех остальных затрат). Недостаток очевиден – это полный отказ от сознательного управления событиями. 
Процент от объема продаж или объема дохода. Главное достоинство – простота, минус – отсутствует гибкость; вполне возможно, что провал в объеме продаж обусловлен именно отсутствием рекламы. Вполне пригоден при устоявшемся рынке, в условиях спокойной конкурентной среды.
Метод конкурентного паритета. Устанавливается соотношение между объемом рекламы и уровнем доли рынка. Плюс – позволяет избегать резкой конкурентной борьбы. Минус – метод консервирует существующую ситуацию. При наступательной стратегии уровень рекламы должен быть выше, чем у конкурентов.

Формирование на основе цели рекламной кампании. Определяется конечная требуемая коммуникативная эффективность, и через систему коэффициентов, отражающих тираж, степень восприятия и стоимость публикации, вычисляется объем расходов. 

Аналитический метод Вайнберга. Объект рекламного бюджета определяется как функция нескольких переменных:
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где τ – доля расходов на рекламу;

U – доля рынка;

Uk – доля рынка конкурента;

Wk – рекламный бюджет конкурента.


Метод приращений. Также опирается на аналитическую связь бюджета с реакцией сбыта. 


При финансировании рекламной кампании в качестве исходной предпосылки принимается утверждение, что прирост продаж товара находится в некоторой зависимости от увеличения затрат на рекламу. Относительная эффективность рекламных затрат падает по мере их роста. 


Предполагается, что имеются некоторые константы:

R 
– реакция сбыта на рекламу, т.е. отношение «объем продаж / затраты на рекламу» при экспериментальной проверке эффективности рекламы;

L 
– уменьшение объема сбыта за единицу времени при нулевых затратах на рекламу.

В этом случае объем рекламных расходов А, необходимый для того, чтобы  за время t увеличить продажу на величину ∆ S при существующем объеме продаж S и на уровне насыщения рынка M данным товаром, составит величину:
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Анализ формулы показывает, что даже при ∆ S = 0 затраты на рекламу не равны 0. Если объемы продаж достаточно велики и высок уровень насыщения рынка данным товаром, расходы могут стремиться к большим значениям (S / M ( 1).
2.
Пропаганда (ПР). 


ПР – это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах и организации, и общественности.

В настоящее время цель ПР – установление двухстороннего общения для выявления общих представлений и общих интересов и достижения взаимопонимания, основанного на правде, знании и полной информированности.

Функции ПР:

· установление взаимопонимания между организацией и общественностью;

·  создание «положительного образа» организации;

· сохранение репутации организации;

· создание у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности;

· расширение сферы влияния с помощью пропаганды и рекламы.

Области применения ПР: общественные отношения; правительственные отношения; международные и межнациональные отношения; отношения в промышленности и финансах; отношения со средствами массовой информации.

Любые мероприятия ПР состоят из четырех частей, связанных между собой:

· анализ, исследование, постановка задачи;

· разработка программы и сметы мероприятий;

· общение и осуществление программы;

· исследование резервов, оценка и возможные доработки.


В совокупности они образуют систему RACE – Research (исследование), Action (действие), Communication (общение), Evaluation (оценка).

Методы ПР

1)
Отношения со средствами массовой информации.


Поддерживать отношения с прессой не входит в обязанности организации, только когда ее деятельность вызывает интерес у общественности. 
Для того, чтобы построить свои отношения с mass media, администрация предприятия должна соблюдать следующие основы: доверительные начала, достоверность, своевременность, элемент новизны. От имени администрации назначается ответственный, который выполняет следующие функции:

· предоставлять материалы для печати;

· отвечать на запросы прессы и предоставлять комплексную информацию;

· следить за сообщениями и оценивать результаты, принимать меры по исправлению ошибок, выступать с соответствующими опровержениями.


Способы общения с прессой:

· пресс-релиз (информационное сообщение, написанное и направляемое обычной почтой или по компьютерной связи);

· пресс-конференция (в тех случаях, когда необходимо показать образцы или тема очень серьезная).

1) Печатная продукция (бланки, визитные карточки и т.п.).

3)
Кино- и фотосредства (является мощным средством ПР).

3) Устная речь (умение выступать на заседаниях, конференциях и т.п. – подготовка ведется специалистом ПР).

4) Реклама и ПР (в современном мире недостаточно лишь произвести хороший товар, обеспечить маркетинг, распределить продукция, успешно разрекламировать и продать, так как даже качественный товар может не найти потребителя, если его производитель проводит неэффективную социальную политику или неправильно воспринимается общественностью).

Показать спонсорство – составная часть стратегии маркетинга, которая определяет лицо компании.

Специалист в области ПР должен обладать следующими качествами: способность к аналитической работе; стратегически направленное мышление; профессионально осуществлять и оценивать результаты коммуникационной активности; высокая коммуникабельность; порядочность; экономическое чутье; знание иностранных языков.

3.
Стимулирование сбыта – кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуги; воздействия, призванные ускорить и/или усилить ответную реакцию рынка [3, 4].


К этим воздействиям относятся:

· стимулирование потребителей (распространение образцов, купонов, предложения о возврате денег, упаковки, продаваемые по льготной цене, премии, конкурсы);

· стимулирование сферы торговли (зачеты за покупку, проведение совместной рекламы, выдача премий-толкачей, проведение торговых конкурсов среди дилеров);

· стимулирование собственного торгового персонала фирмы (премии, конкурсы, конференции продавцов).

В последнее время затраты на стимулирование сбыта превышают затраты на рекламу. Этому способствует несколько факторов:

а)
сегодня высшее руководство более охотно воспринимает стимулирование в качестве одного из эффективных орудий сбыта;

б) 
все большее число управляющих по товарам обретают умение в этой области;

в)
на управляющих по товарам оказывается усиливающееся давление, требующееся роста сбыта;

г)
большое число конкурентов занимается стимулированием сбыта;

д)
посредники требуют все больших уступок со стороны производителей;

е)
эффективность рекламы снижается из-за растущих издержек, рекламной тесноты и законодательных ограничений.

Наибольший эффект достигается, когда стимулирование сбыта сочетается с рекламой.

Если фирма решила прибегнуть к стимулированию сбыта, она должна:  определить задачи, выбрать средства, разработать программу, предварительно апробировать, обеспечить контроль и провести оценку результатов.

Задачи стимулирования –  определяются из задач маркетинга товара:

· для стимулирования потребителей: поощрение более интенсивного использования товара, покупки в крупной расфасовке, привлечение тех, кто покупает марки конкурентов;

· для розничных торговцев - поощрение их на включение нового товара в свой ассортимент, поддержание высокого уровня запасов, формирование приверженности к марке;

· для собственных продавцов - поощрение их поддержки нового товара, поощрение к проведению ими большего числа посещений клиентов и т.п.

Средства стимулирования:

а)
распространение образцов – предложение товара бесплатно или на пробу (разносить по принципу «в каждую дверь», по почте, раздавать в магазине, прилагать к другому товару); это самый эффективный и самый дорогой способ. 

б)
купоны  - это сертификаты, дающие право потребителю на оговоренную экономию при покупке конкретного товара (рассылка по почте, прилагать к другим товарам, включать в рекламные объявления); могут быть эффективными для зрелого марочного товара и для поощрения потребителей опробовать новинку;

в)
упаковки по льготной цене – это предложение потребителю определенной экономии против обычной цены; информацию помещают на этикетке или на упаковке товара; это может быть:

· упаковка по сниженной цене (две пачки по цене одной);

· упаковка – комплект (зубная щетка и паста).

Эффективность высока.

г)
премия – товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара (это может быть и сама упаковка);

д)
зачетные талоны - специальный вид премии, которую получают  потребители при совершении покупки и которую они могут обменять на товар в специальных обменных пунктах; те, кто применяет их первыми, обычно привлекают дополнительную клиентуру, но потом от них лучше избавиться и предложить товар по более низкой цене;

е)
экспозиции и демонстрации товара в местах продажи (производители сами создают экспозиции и монтируют для розничных торговцев);

ж)
для сферы торговли: зачет за покупку (скидка с цены каждого ящика, купленного в определенный момент времени) - это стимулирует совершение покупок большего объема; зачет за включение товара в номенклатуру (компенсируя издержки дилера по представлению этого товара публике); бесплатный товар (несколько дополнительных ящиков бесплатно и бесплатно сувениры, рекламирующие фирму).

з)
профессиональные встречи и специализированные выставки (отраслевые ассоциации ежегодно проводят съезды своих членов, устраивая при этом специализированные выставки; продавец, устраивая эти выставки, рассчитывает получить несколько выгод: выявить новых потенциальных покупателей, поддержание контактов с клиентурой, представление новых товаров, знакомство с новыми заказчиками и увеличение продаж);

и)
конкурсы, лотереи, игры – предоставляют возможность удачливым и особенно усердным потребителям, дилерам, коммивояжерам что-то выиграть (конкурсы требуют, чтобы потребители что-то представили на него – куплет, прогноз, предложение и т.п.; представленные материалы оценивает жюри и отбирает лучшие из них; лотерея требует, чтобы потребители заявили о своем участии, купив товар; торговый конкурс – конкурс, проводимый для дилеров или собственного персонала, чтобы удвоить торговые усилия в течение определенного отрезка времени).

Разработка программы стимулирования сбыта


При составлении программы следует учитывать следующие факторы:

1) интенсивность стимулирования (минимум обязателен);

2) условия участия (стимулы могут быть предложены всем или только каким-то особым группам);

3) средства распространения сведений о программе стимулирования (решить, каким образом распространять сведения о своей программе и подстегивать интерес к ней);

4) длительность программы (если длительность коротка, то многие потребители не смогут воспользоваться предлагаемыми выгодами; если же программа растянута по времени, то предложение потеряет часть своего заряда, толкающего на немедленные действия);

5) выбор времени для проведения мероприятия по стимулированию сбыта (выбрать календарные сроки, так как этими сроками будут руководствоваться и производство, и служба сбыта, и служба товародвижения);

6) сводный бюджет на стимулирование сбыта. 

 Смету можно рассчитывать двумя способами: 
выбрать конкретные меры и обсчитать их стоимость; 
размер затрат определяется в виде процента от общего бюджета (применяют чаще всего).

4.
Личные продажи – устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью продажи (самое дорогое).


В зависимости от типа товара эффективность средств стимулирования различна:

Относительная значимость средств стимулирования

	Товары  

широкого потребления
	1) реклама

2) стимулирование сбыта

3) личная продажа

4) пропаганда

	Товары 

промышленного назначения
	1) личная продажа

2) стимулирование сбыта

3) реклама

4) пропаганда


Эффективность средств стимулирования бывает разной в зависимости от фазы ЖЦТ.

На этапе выведения товара на рынок наиболее эффективными являются реклама и пропаганда (стимулирование сбыта полезно для подталкивания потребителя к опробованию товара). Личная продажа сравнительно дорога, но ею все равно пользуются для побуждения розничных торговцев заняться продажей.

На этапе роста реклама и пропаганда сохраняют свою значимость, а деятельность по стимулированию сбыта можно уменьшить.

На этапе зрелости значимость стимулирования сбыта возрастает по сравнению с рекламой.

На стадии упадка к рекламе прибегают только для напоминания, пропаганду не применяют. Однако стимулирование сбыта остается активным.
Организации выставок.
В Концепции развития выставочно-ярмарочной деятельности в Российской Федерации употребляются следующие понятия [12, 13].

Выставки и ярмарки – это рыночные мероприятия, на которых экспоненты представляют на основе выставочных образцов производимые товары и услуги.

В рамках выставок и ярмарок организации (экспоненты) с помощью образцов (экспонатов) демонстрируют производимые товары и услуги с целью изучения конъюнктуры рынка и содействия их сбыту.

Отличительной чертой ярмарок является то, что они, как правило, предполагают непосредственное осуществление прямых продаж экспонентами демонстрируемой продукции, хотя в настоящее время границы между понятиями «выставки» и «ярмарки» сведены до минимума.

Выставки и ярмарки – как правило, многокомпонентные мероприятия, включающие в себя наряду с демонстрацией экспонатов также конференции, семинары, «круглые столы» и другие мероприятия, выполняющие информационную функцию.
Выставки могут иметь различный характер.
1.  Международные:
- отраслевые — по отраслям производства, науки и техники («Промышленность», «Химия»);
- специализированные — по отдельным подотраслям, на​правлениям науки и техники («Холодная обработка ме​таллов», «Полимеры», «Оргтехника»);
-проводимые в рамках конгрессов, конференций («Стома​тология» в рамках конгресса стоматологов и т.п.).
2.  Национальные выставки, организуемые в соответствии с межправительственными соглашениями по научно-техническо​му и культурному сотрудничеству.
3. Дни (недели, декады) науки и техники конкретной страны или региона.
4.  Юбилейные выставки, приуроченные к различным годов​щинам (межгосударственных отношений, юбилеям фирм).
5. Выставки-симпозиумы (на них осуществляется чтение лек​ций, заслушивание докладов и научных сообщений, демонстра​ция различных экспонатов).
6. Специализированные выставки рекламодателей (стационар​ные и передвижные).
7.  Выставки, проводимые по предложению отдельных фирм с целью увеличения сбыта на конкретном рынке.
8.  Постоянно действующие экспозиции (кабинеты образцов, демонстрационные залы и т.п.).
Решение предприятия об участии в выставке должно приниматься в соответствии с порядком, определенным системой маркетинга.

Начинать надо с подбора и анализа всех необходимых для этого внутренних данных (о товаре, о формировании ассортимента) и внешних сведений (о клиентуре, конкуренции). После этого проводится оценка собственной концепции маркетинга. Эта оценка дает ясность в вопросе о том, должна ли выставка использоваться как дополнительное средство маркетинга. Она необходима также для точного определения соответствующих стратегических мер, например, целей участия в выставке и правильного выбора характера выставки, а также мер тактических, например, использования индивидуальных инструментов маркетинга в ходе выставки.

Процесс орга​низации часто занимает длительный период времени (от года и более) и включает в себя следующие основные этапы:
1.  Составление плана организационных мероприятий.
2. Согласование решения о проведении выставки с органами управления и власти и официальное объявление о времени и месте проведения выставки.
3.  Формирование оргкомитета, органов управления подго​товкой и проведением выставки.
4.  Оформление заявок на участие и заключение договоров.
5. Формирование штата специалистов и персонала выставки, графиков его работы.
6.  Определение необходимого размера и распределение вы​ставочных площадей между участниками.
7.  Решение вопросов страхования экспонатов и участников.
8.  Подготовка, отгрузка и монтаж экспонатов.
9.  Рекламно-информационное и художественное оформле​ние экспозиций, комплектование служебных офисов.
10.  Открытие выставки.
11.  Обеспечение рабочей программы выставки, проведение текущей рекламной и коммерческой работы.
12.  Закрытие выставки.
13. Демонтаж экспозиций, передача, распределение, продажа экспонатов и их транспортировка.
14. Подведение итогов, оформление отчетной документации, анализ реализации поставленных задач.
Реализация каждой отдельно взятой задачи требует соответствующей организации, регулирования и контроля.

Определение важнейших целей выставки оказывает влияние на всю организационную подготовку к выставке, на участие в ней и анализ результатов мероприятия.
Приведем для примера перечень целей участия в выставке, условно сгруппированный по их видам.

Первостепенные цели:

• ориентировка в ситуации внутри отрасли;

• проверка конкурентоспособности товара (услуг);

• ознакомление с новыми рынками (открытие рыночных ниш);

• получение сведений о возможностях экспорта;

• изучение тенденций развития производства товаров (услуг);

• обмен опытом;

• начинания в сфере кооперации;

• участие в специализированных мероприятиях;

• изучение возможности заинтересовать новые рынки в предприятии/продукции;

• соединение участия в выставке с дополнительными мерами получения информации (мероприятия, семинары, посещение предприятий);

• знакомство с конкурентами (анализ – какой из конкурентов на какой из выставок представляет свою продукцию);

• увеличение сбыта.

Коммуникативные цели:

• расширение личных контактов, в том числе с государственными и муниципальными службами, властями, представителями торговых миссий;

• поиск контактов с незнакомыми клиентами;

• знакомство с новыми группами покупателей;

• возрастание степени известности предприятия;

• привлечение внимания к марке фирмы за счет предоставления новых услуг и улучшения качества товара;

• увеличение воздействия рекламы предприятия на клиентуру и общественность;

• пополнение картотеки покупателей;

• налаживание работы с прессой;

• контакт с современными средствами рекламы и пропаганды;

• дискуссия с покупателями об их пожеланиях и требованиях;

• поддержание уже существующих деловых отношений (контактов);

• непосредственное наблюдение за конкурентами;

• сбор новой рыночной информации;

• реализация концепции корпоративного дизайна;

• повышение квалификации для исследовательской работы и сбыта путем обмена опытом;

• оценка интенсивности коммуникативной политики.

Ценообразовательные цели:

• изучение возможности выхода на рынок в результате:

– сокращения сроков платежа,

– улучшения условий платежа,

– снижения стоимости упаковки, транспортировки и страхования,

– более высокого, чем у конкурентов, уровня обслуживания;

– определение диапазона цен. 

Цели распределения:

• проверка эффективности используемой системы сбыта, транспортировки и хранения, адаптация в условиях конкуренции;

• расширение сети сбыта;

• внедрение новых методов, условий;

• возможный отказ от торговых посредников и звеньев в цепочке сбыта;

• поиски торговых представителей/агентов;

• получение новых заказов;

• урегулирование текущих торговых операций;

• поиск партнеров из различных географических регионов;

• поддержка и улучшение торговых сетей на региональном уровне.

Цели товарной политики:

• оценка приемлемости ассортимента на рынке, включая дизайн товара, качество, жизненный цикл, цены;

• демонстрация прототипов;

• проверка нового позиционирования продукции на рынке;

• презентация новинок и улучшений, изучение соответствующей реакции клиентов и потребителей;

• расширение ассортимента;

• анализ реакции посетителей на аналогичные товары конкурентов с целью возможного изменения товарной политики.

К целям участия в выставке следует также отнести стремление экспонента самокритично рассмотреть ход развития своего предприятия; оценить позицию на рынке, изучить политику конкурентов и привнести в свою деятельность рациональные идеи конкурентов, параллельно с ним участвующих в выставке.

Методы организации, смета расходов, а часто и конечный результат зависят от способа участия предприятия в ярмарке-выставке. Безусловно, участие в выставке в качестве самостоятельного экспонента со своим собственным стендом дает самые большие шансы для успешной презентации. Но для «первого выступления» можно выбрать и другие формы участия, например, групповое. Это освободит новичка от многих организационных хлопот.

Выбор способа участия диктуется различными факторами, в числе которых:

• размеры предприятия, 

• наличие у него необходимых экономических средств,

• наличие программы участия, вытекающей из его политики маркетинга,

• степень готовности участия в выставке-ярмарке в конкретный период времени,

• уровень осведомленности о конкретной ярмарке-выставке,

• ожидаемые от участия результаты,

• опыт и организационные возможности (персонал, время, готовность к риску и т.д.),

• возможные ограничения со стороны организаторов ярмарки-выставки (например, особые условия для частных лиц),

• обязательства предприятия, вытекающие из принадлежности к отрасли (например, групповое представительство страны) или иных обязательств,

• наличие государственной политики в отношении ярмарок и выставок (ее целенаправленность, наличие обоюдных интересов государства и предприятия-экспонента).
При подведении организационных и коммерческих итогов выставки целесообразно получение и анализ информации как от структурных управленческих подразделений выставки, так и от ее участников, гостей, посетителей (таб. 18).
Таблица 18 
Структура и функции органов выставки

	Организацион​ный комитет


	Научно-техни​ческий центр
	Коммерческий центр
	Рекламный отдел
	Пресс-центр

	Утверждение плана органи​зационных, протокольных мероприятий и регламента работы вы​ставки
	Участие в разработке тематическо​го плана и отборе участ​ников вы​ставки
	Обеспечение условий для организации всей коммер​ческой рабо​ты, разработ​ка ее плана
	Разработка плана изда​ния реклам​ных материа​лов и прове​дения рекламных мероприятий
	Подготовка и проведение пресс-конфе​ренций по случаю от​крытия и за​крытия выставки

	Утверждение тематическо​го содержа​ния выставки
	Сбор и анализ информации об участниках выставки
	Участие в от​боре участни​ков и заклю​чении комерческих сделок
	Руководство рекламно-ин​формацион​ным и худо​жественным оформлением выставки
	Проведение аккредитации корреспон​дентов и при​глашенных на пресс-конфе​ренцию

	Утверждение списка участ​ников (орга​низаций и фирм), их оповещение, сбор заявок на участие
	Анализ тема​тики с учетом новейших достижений НТП и выра​ботка реко​мендаций для оргкомитета
	Сбор и ана​лиз информа​ции о сдел​ках, оценка эффективно​сти сделок
	Производст​во, рассылка и расклейка рекламной продукции
	Оказание по​мощи журна​листам в сборе материалов, проведении репортажей и интервью для СМИ

	Утверждение тематическо​го и тематико-экспози-ционного планов
	Участие в разработке и контроле за выполнением рабочей про​граммы
	Проведение работ по при​влечению де​ловых кругов к участию в работе вы​ставки
	Организация рекламных передач по выставочным сетям, рекла​мы в СМИ
	Подготовка и распростране​ние пресс-ре​лизов

	Разработка и контроль вы​полнения ра​бочей про​граммы вы​ставки
	Консультиро​вание участ​ников по на​учно-техниче​ским вопросам
	Руководство работой рек​ламного
отдела
	Проведение рекламных мероприятий по отдельным заявкам уча​стников
	Оказание помощи ино​странным участникам в проведении пресс-конфе​ренций и т.п.

	Подведение итогов прове​дения вы​ставки
	Проведение научных ме​роприятий (конферен​ций, семина​ров и т.д.)
	Подведение итогов ком​мерческой работы в пе​риод проведе​ния выставки
	Подведение итогов рек​ламной работы
	Подведение итогов рабо​ты пресс-цен​тра


Важно узнать сте​пень их удовлетворенности организацией, материально-техниче​ским обеспечением, размерами публичных, рабочих и служебных площадей, планировкой размещения стендов и экспозиций, сер​висным обслуживанием и др. Важно также получить комплекс​ные характеристики посетителей, покупателей, их коммерче​ской активности. 
Интернет-маркетинг

Одним из значительных инновационно – технологических успехов последнего десятилетия является рост продуктивности использования возможностей циф​ровой обработки данных в системе коммуникаций, то есть внедрения мультимедиатехнологий [14].
Мультимедиатехнологии — это сложная, многопрофильная совокупность медиасредств и электронных сетей, способов формирования и реализации коммуникативных возможностей в процессе предпринимательской деятельности.

Главными формами мультимедиатехнологии, обеспечившими переход от вербальных к невербальным коммуникациям, стали: электронный обмен информацией (ЭОИ) и система Интернет.

Интерактивные коммуникации — это в основном отношения или взаимодействия, базирующиеся на использовании вычислительной техники. Пользователь может получить доступ к предложенной информации в любое время, в любом месте, свободно и многократно, на месте (автономно) или из другого места сетевым путем (неавтономно).

Интерактивные коммуникации базируются на цифровых автономных носителях информации, к которым относят:

1. дискеты, 
2. лазерные диски, 
3. терминалы,

4. портативные вычислительные машины. 
В отличие от личных коммуникаций использование данных видов носителей коммуникаций предполагает применение компьютера.

Дискеты и лазерные диски — быстро развивающиеся, стандартизированные и легко транспортируемые носители коммуникаций. Их можно раздавать выбранной целевой группе при покупке, на ярмарках, выставках или рассылать но почте.

Стационарный терминал позволяет пользователю свободно определять практически все параметры своего носителя коммуникаций — техническую оснащенность, оптическое оформление, интерфейс, местоположение, подключен не к сети.

Портативные вычислительные машины как носители коммуникации являются контролируемыми системами. Их способность функционирования и мощность известны точно, в отличие от компьютеров, которые дают возможность широко использовать лазерные диски и дискеты.

Неавтономные носители и средства коммуникаций существенно изменяют характер коммуникации и процесса взаимодействия между предприятиями и клиентами, между различными субъектами системы маркетинга.

Неавтономные носители коммуникаций работают в системе он-лайн, например, Интернет и коммерческие он-лайн-службы.

Эффективность коммуникаций при использовании неавтономных носителей достигается за счет повсеместной интенсификации информационных процессов. Усиление  информатизации предпринимательской деятельности обеспечивает: 
· возрастание скорости передачи сообщений и ускорение коммуникаций;

· увеличение пропускной способности каналов коммуникативной сети;

· ускорение обработки информации и увеличение ее объема;

· совершенствование процессов отображения информации; 
· рост функциональных возможностей оборудования и т. д. 
Функциональное назначение и ресурсы Интернета

Интернет понимается как глобальная информационная система, подсистемы которой логически взаимосвязаны друг с другом посредством уникального адресного пространства, основанного на протоколе Internet Protocol (IP) или его последующих расширениях. 
Родиной Интернета являются США. Эта сеть бурно развивается - уровень использования глобальной сети достигает 30% общей численности населения.

По функциональному назначению ресурсы Интернета можно разделить на следующие категории:
1. Технологии построения Интернета, лежащие в основе его функционирования и являющиеся основой реализации сервисов высокого уровня. Сервисы Интернета представляются организациями — провайдерами услуг Интернета, обеспечивающими реализацию технологий Интернета и делающими доступными сервисы Интернета для конечных пользователей.

2. Сервисы Интернета — услуги, предоставляемые пользователям Интернета и основанные на вышеназванных технологиях. К ним относятся: электронная почта, телеконференции, списки рассылки, FTP — передача файлов, поисковая система WAIS, сервисы IRC, MUD, MOO, гипертекстовая система Gopher, система гипермедиа WWW, другие разработки, использующие Интернет как среду передачи информации.

3.  Пользователи (участники) Интернета. Поскольку в основе Интернета лежит технология «клиент—сервер», то эту группу можно разделить на: 
а) клиентов — конечных пользователей сети Интернета, представленных отдельными физическими лицами и организациями в роли клиентов сети, 
б) пользователей и фирмы, участвующие в сети Интернета посредством представления и реализации ее серверной части.

Сервисы, предоставляемые Интернетом, можно разделить на две категории:

•  отложенные — основным признаком этой группы является наличие временного перерыва между запросом и получением информации;

•   прямые — информация по запросу возвращается немедленно; если от получателя информации требуется немедленная реакция на нее, то такой сервис может носить интерактивный характер.

Среди сервисов Интернета, которые находят применение в коммерческом использовании Интернета, выделяют следующие.

Электронная почта (e-mail) — сервис отложенного чтения (off-line), наиболее распространенный из сервисов Интернета. Пользователь посылает сообщение, и адресат получает его на свой компьютер через некоторое время. Электронное письмо состоит из заголовков, содержащих служебную информацию (об авторе письма, получателе, пути прохождения по сети и т. д.), и содержимого письма. Существует возможность подписи электронного письма и его шифрования. Скорость пересылки составляет в среднем несколько минут. При этом стоимость электронной почты минимальна и не зависит от расстояния, на которое посылается почта. Основными достоинствами электронной почты являются простота, дешевизна и универсальность.

Телеконференции (Usenet) — это второй по распространенности сервис Интернета, относящийся к отложенным сервисам. Если электронная почта передает сообщения по принципу «от одного —» одному», то сетевые новости передают сообщения «от одного —» многим». Каждый узел сети, получивший повое сообщение, передает его всем узлам, с кем он обменивается новостями. 
Списки рассылки (mail lists) — сервис, не имеющий собственного протокола и программы-клиента и работающий исключительно через электронную почту. Идея работы списка рассылки состоит в объединении под одним адресом электронной почты адресов многих людей — подписчиков списка рассылки. Когда письмо посылается на этот адрес, сообщение получают все подписчики этого списка рассылки. 

Сервисы IRC, MUD, MOO — это интерактивные сервисы, способствующие общению людей через Интернет. IRC (Internet Relay Chat) — система разговорных комнат Интернета. Подобную функциональность несут сервисы МUD (Multi User Dungeon) — многопользовательская игра и MOO (Object – Oriented MUD) – объектно ориентированный многопользовательский мир.

FTP (File Transfer Protocol) — протокол передачи файлов. Несмотря на распространенность, FTP обладает существенными недостатками, главный из которых — отсутствие простого и универсального средства поиска на серверах FTP.

Система гипермедиа WWW (World Wide Web — Всемирная паутина) — сервис прямого доступа, требующий полноценного подключения к Интернету и позволяющий интерактивно взаимодействовать с представленным на web-серверах содержанием (машинное взаимодействие). Это самый современный, удобный и перспективный сервис сети Интернета. Взаимодействие осуществляется по принципу «клиент-сервер»: существует множество серверов, которые по запросу клиента возвращают ему гипермедийный документ, состоящий из частей с разнообразным представлением информации (текст, звук, графика, трехмерные объекты и т. д.), в котором каждый элемент может являться ссылкой на другой документ или его часть. Ссылки в документах WWW организованы таким образом, что каждый информационный ресурс в глобальной сети Интернета адресуется однозначно и документ способен ссылаться как на другие документы на этом же сервере, так и на документы в других компьютерах Интернета. 

При дальнейшем рассмотрении Интернета под этим названием будет пониматься в первую очередь сервис WWW, как основной и заключающий в себе все остальные сервисы Интернета. Поэтому названия «Интернет» и «WWW» можно рассматривать как синонимы.

Основными инструментами поиска информации в WWW сегодня являются следующие:

· поисковые машины (spiders, crawlers), основная функция которых состоит в исследовании Интернета с целью сбора данных о существующих в Интернете web-страницах и выдачи по запросу пользователя информации о web-страницах, наиболее полно удовлетворяющих запрос. 

· каталоги, которые представляют собой иерархически организованную тематическую структуру, куда, в отличие от поисковых машин, информация заносится по инициативе пользователей. 
В основе мотивации использования интерактивных магазинов на первом месте стоит удобство (78,4%), на втором — отсутствие давления при покупке со стороны других людей (66,4%), далее — экономия времени (64,2%) и возможность получить информацию от производителя (60,7%).

Группу участников Интернета, состоящую из пользователей и фирм, по разнообразию представленных Интернетом web-серверов можно разделить на две основные группы:

•  конечные серверы;

•  серверы управления трафиком.

В Группу конечных серверов входят серверы, содержащие информацию о фирме, ее продукции, услугах и т. д., которые по выполняемым ими функциям подразделяются на:

•   интерактивные магазины;

•   серверы присутствия в Интернете:

•  информационные серверы.

Цель серверов управления трафиком — направить потребителей к конечным серверам, которые по выполняемым функциям подразделяются на:

•  рыночные серверы;

•  инициирующие серверы;

•  поисковые агенты;

•  каталоги.

Коммуникативная модель для традиционных средств массовой коммуникации не имеет контура обратной связи, в то время как модель WWW включает ярко выраженные обратные связи. Примерами реализации обратных связей с потребителями могут быть следующие инструменты:

· электронная почта, 
· лог-данные, 
· cookie-файлы, 
· подписка или регистрация на web-серверах. 
Наличие обратных связей значительно повышает эффективность использования коммуникативного средства взаимодействия и возможности фирмы адекватно реагировать на события, происходящие во внутренней и внешней средах фирмы, повышая тем самым ее конкурентоспособность.

Результаты сравнения WWW с традиционными СМИ показывают, что WWW обладает рядом особенностей и значительных преимуществ:

•  интерактивный характер коммуникации;

•   многофункциональная модель коммуникации в Интернете: «многие  -  »   многим», органически включающая модели «один - »  многим» и «один - » одному», позволяющая реализовать широкий диапазон видов коммуникационного взаимодействия, исходя из потребностей клиентов;

•   контроль над поиском и получением информации, позволяющий потребителям занимать активную позицию в коммуникационном процессе;

•   широкий диапазон видов предоставления информации;

•   высокие гибкость и масштабируемость;

• возможность нелинейного поиска информации, обусловленная гипермедийным способом предоставления информации;

•   возможность интерактивного заключения сделок.
В качестве преимуществ рынка Интернета можно выделить: активную позицию потребителя, минимальный объем вкладываемых фирмой средств для выхода на рынок, глобальный характер рынка, круглосуточную доступность рынка, возможность получения необходимого объема информации.

Оценка эффективности системы маркетинга на основе web-сервера в среде Интернета

Задача применения web-сервера в системе маркетинга может включать достаточно широкий круг вопросов. Поэтому для оценки разных аспектов реализации web-сервера необходимо произвести разбивку критериев эффективности, по каждому из которых можно было бы в дальнейшем проводить оценку и в соответствии с ней принимать необходимые меры по корректировке, развитию и совершенствованию реализуемой системы маркетинга. Поэтому можно выделить следующие группы параметров: экономические, организационные и маркетинговые (рис. 36).
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Рис.36. Параметры оценки эффективности программы маркетинга
Экономические параметры включают оценку экономической эффективности выбранного варианта построения маркетинговой системы предприятия на основе web-сервера в среде Интернета.

Организационные параметры определяют степень интеграции новой информационной системы с существующей системой и степень интеграции новой информационной системы с существующей деятельностью предприятия.

Под маркетинговыми параметрами в данном случае понимаются параметры, отражающие эффективность проведения маркетинговой программы реализации и продвижения web-сервера в среде Интернета и характеризующие эффективность использования инструментов web-маркетинга.

Экономическая эффективность (Э) выбранного варианта построения маркетинговой системы предприятия на основе web-сервера в среде Интернета может быть определена как отношение результата, получаемого от ее применения (Еп ), к затратам, связанным с разработкой и эксплуатацией системы (Е3): 
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Полные затраты при этом составляют:  
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где: К – суммарные капитальные вложения на проектирование системы, на приобретение необходимых составляющих и ее реализацию, руб.; 

Сэ – эксплуатационные расходы, руб./год; 

µ - нормативный коэффициент эффективности капитальных вложений,

(руб./год)/ руб .   

В случае разновременности капитальных и ежегодных затрат капитальные затраты должны быть приведены к одному (первому или последнему) году эксплуатации по формуле сложных процентов: 
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где:  К – приведенные  капитальные затраты, руб.; 

t – период времени, через который будут произведены капитальные затраты К, лет.

Результат, получаемый за счет функционирования системы, определяется следующим образом: 
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где: Cc(t) — эффект за счет снижения затрат за время t в результате применения новой системы маркетинга на основе web-сервера.

Таким образом, для определения экономической эффективности необходимо определить основные статьи затрат и снижения расходов за счет использования в системе маркетинга web-сервера.

Источники затрат можно разделить на единовременные капитальные затраты и эксплуатационные расходы. К единовременным капитальным затратам можно отнести: инвестиции на первоначальный анализ и планирование; стоимость необходимого оборудования в виде web – сервера; стоимость программного обеспечения; вложения на организацию линий связи и сопутствующее оборудование;  стоимость вспомогательного оборудования, например компьютерной техники для обновления информации на web – сервере, его дизайна или для выполнения функций по обеспечению работоспособности web – сервера; инвестиции на подготовку и переподготовку кадров, в случае если какие-либо функции по обеспечению работоспособности web – сервера обеспечиваются внутренними ресурсами предприятия.

К эксплуатационным расходам относятся:заработная плата обслуживающего персонала; расходы на вспомогательные материалы; взносы за доменное имя; арендная плата за каналы связи; плата провайдеру услуг Интернета за предоставление доступа к web – серверу из Интернета, за предоставление места на собственном сервере или за обслуживание web – сервера предприятия в случае размещения его у провайдера; амортизационные отчисления; дополнительные расходы в случае привлечения сторонних фирм для развития сервера, его дизайна, выполняемых функций; расходы на проводимые рекламные кампании и т. д.

Источники экономии зависят от выполняемых web-сервером функций. При использовании электронных коммуникаций вместо традиционных снижаются расходы на печатные виды продукции, на телефонные разговоры и пересылку факсов. За счет предоставления необходимой информации обеспечивается предпродажная и послепродажная поддержка потребителей, при организации виртуального магазина не нужны традиционный магазин и соответственно затраты на него. В случае использования каналов Интернета для распространения информационной продукции нет необходимости в традиционных каналах распространения. При этом следует учесть, что внедрение и использование web-сервера являются итеративной задачей.

Кроме того, необходимо учесть, что кроме снижения затрат присутствие фирмы в Интернете посредством web – сервера может принести прибыль за счет: 
· повышения имиджа торговой марки компании; 
· продвижения товаров фирмы; 
· привлечения новых потребителей; 
· добавления нового канала распространения продукции;

· улучшения сервисного обслуживания текущих и потенциальных потребителей.

Оценка организационных аспектов характеризует интеграцию новых способов строения маркетинговой деятельности предприятия в существующую структуру предприятия. Можно выделить следующие критерии эффективности web-сервера:
1. Эффективность различных входов на сервер. Этот показатель характеризует эффективность использования различных источников привлечения посетителей на сервер. Определяется как отношение посетителей, воспользовавшихся данным источником (Sист i), к общему числу посещений сервера (S0): 
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2. Оценка посещаемости web-страниц сервера, которая характеризует их популярность. Определяется для каждой страницы как отношение посещений страницы (Sстр i) к общему количеству посещений сервера (S0): 
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3. Эффективность баннерной рекламы, которая определяет эффективность каждого рекламного баннера; с помощью этого показателя можно провести сравнение рекламных баннеров, намечая пути их совершенствования. Эффективность баннерной рекламы зависит от числа посетителей, которые благодаря рекламе воспользовались баннером – ссылкой и перешли на web – сервер фирмы. Определяется сак отношение числа «кликнувших» баннер посетителей (Soi) к числу посетителей страницы, на которой размещен баннер (Sбi): 
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4. Эффективность преобразования посетителей сервера в покупателей (для случая реализации на web – сервере виртуального магазина). Определяется как процентное соотношение между посетителями, перешедшими к активным действиям по приобретению товаров (Sптр) и общим числом посетителей сервера (S): 
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5. Число повторных посещений. Этот показатель характеризует выполнение второй основной функции web-маркетинга после первоначального привлечения посетителей на сервер, а именно достижение максимального числа повторных посещений сервера. Определяется как средняя величина, равная отношению общего числа посещений сервера (S0) к числу его посетителей (S): 
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Предложенный подход к оценке эффективности Интернета не является однозначным, но вполне может быть использован при определении эффективности внедрения концепции маркетинга на основе применения мультимедиатехнологий.

Контрольные вопросы:

1. По каким характеристикам различаются товары индивидуального потребления и промышленного назначения? Что характерно в рекламе для товаров индивидуального потребления и промышленного назначения?

2. Какие бывают специфические формы мероприятий ФОС?

3. Какие каналы для связи с покупателями используются при рекламе? По каким критериям анализируют каналы связи?

4. Каковы цели рекламы?

5. Как происходит планирование рекламной кампании?

6. Как можно рассчитать рекламный бюджет?
 7. Сущность, функции, области применения, методы пропаганды?

8.  Задачи, средства стимулирования сбыта? Какие факторы учитывают при разработке программы стимулирования сбыта?
9. Перечислите основные этапы организации выставки. Какие функции выполняют отделы и центры организаторов выставки?

10. Назначение,  организация, эффективность Интернет-маркетинга?

ГЛАВА 12.

МАРКЕТИНГ В СТРОИТЕЛЬСТВЕ И СФЕРЕ НЕДВИЖИМОСТИ
                            Особенности маркетинга в строительстве

           Маркетинг объектов капитального строительства (ОКС) по существу является новым инструментом, несколько обособленным от маркетинга товарной продукции и включающим в себя специфику маркетинга услуг. Элементы его стали отрабатываться и активно применяться в международной практике только с начала 70-х годов. Это объясняется своеобразием рынка ОКС и его сравнительно недавним формированием. Специфика маркетинговой деятельности проистекает из особенностей самого процесса создания данного "товара". К этим особенностям относятся:

- стационарность, неподвижность строительной продукции, как в период ее создания, так и в течение всего времени эксплуатации. ОКС "производится" непосредственно там, где он будет "потребляться", причем уже после заключения контракта на строительство;

- размещение строительной продукции на определенном земельном участке делает ее зависимой от стоимости земельного участка, конъюнктуры цен на рынке земли, от природных и климатических условий, которые оказывают существенное влияние на конструктивные и планировочные решения;

- жизненный цикл строительной продукции обычно более продолжителен по сравнению с товарами промышленного производства, даже длительного пользования, и измеряется, как правило, десятками лет.

- высокая капиталоемкость строительной продукции резко ограничивает круг потенциальных потребителей объектов недвижимости. Потребительские предпочтения в сфере капитального строительства характеризуются консервативностью, в меньшей степени подвержены влиянию моды;

- индивидуальность спроса на объекты недвижимости. В подавляющем большинстве преобладает дифференцированный подход в создании и реализации объектов строительства, учитывающий вкусы и запросы индивидуальных потребителей;

- объекты капитального строительства в меньшей мере подвергаются стандартизации и унификации. Товарный спрос во многом определяется уровнем профессионализма проектировщика и строительного подрядчика.

 Ввиду этого эффективность сбытовой политики предприятия зависит: 

- от экономии затрат на его сооружение, достигнутой в процессе строительства;

По ряду оценок сокращение сроков строительства объекта всего на один месяц может привести к экономии, равной от 4 до 6% стоимости объекта.

- от привлечения  высококлассных специалистов; 

Подрядная организация является активным элементом маркетинга. Проблема, общая для большинства, - отсутствие у фирм-подрядчиков общепринятых форм маркетинга (подразделений по маркетингу, планов маркетинга, баз данных, информационной обеспеченности).

- от преимуществ технологических и эксплуатационных характеристик объекта. 

Успешная реализация определяется главным образом фактором наличия у производителя (подрядчика) набора технических решений, обеспечивающих заказчику экономические преимущества при эксплуатации объекта. Поэтому при осуществлении маркетинга критерий технологии является преобладающим. Эта важная особенность объясняет стремление крупных компаний- подрядчиков концентрировать в своих руках целый набор изобретений, технических нововведений, а также продавать объект вместе с лицензией, тем самым, обеспечивая безопасность расширения своей доли на рынке.
            Помимо прочего, специфика технологии лежит в основе решения большинства вопросов стратегии маркетинга: выбора рыночного сегмента, выбора сферы бизнеса, определения размера объекта.

           Необходимо отметить, что ОКС как товару присущи все особенности инвестиционных товаров. Так, в отличие от товаров широкого потребления они подвержены вторичному спросу. То есть закупки определяются спросом на конечную продукцию. Покупателями являются предприятия, подрядчики, в сфере услуг, государственные учреждения и т.д. - то есть юридические лица. Производство такой продукции подчинено жестким требованиям к качеству и надежности. 

          При сегментировании рынков строительной продукции существенными будут  следующие критерии:

 - величина фирм-заказчиков (или других хозяйственных субъектов); 

- объем подряда; 

- специфика (специализация) основного производства или назначения объекта; 

- деловая репутация руководителей предприятий-заказчиков; платежеспособность; 

- требования к качеству и техническому уровню продукции и др.
             Другая существенная особенность маркетинга ОКС связана с исключительной ролью источников финансирования проектов. Сбыт такого дорогостоящего товара, как современное предприятие или крупное здание, зачастую требует поддержки государственным финансированием, а также международным. Так, успех крупных международных строительных компаний в маркетинге обусловлен их способностью найти кредитора для заказчика. 
             Необходимо указать на особенности сбыта строительной продукции. Форма торгов и другие методы сбыта капитальных объектов, а также тендерная форма распределения подрядов позволяют строительной компании заблаговременно учесть свои преимущества в организации процесса сооружения объекта и отразить их в пониженной (по сравнению с конкурентами) цене предложения по проекту. Наиболее передовые подрядные фирмы в последнее время придерживаются и более тонких методов маркетинга: предложение низкой цены объекта при сохранении резервов еще большего снижения затрат на его создание, "сверхзапланированного" уже в процессе строительства. Но, во-первых, это возможно только на основе перспективных ресурсосберегающих технологий, при тщательном планировании и отлаженной логистике. Во-вторых, важно помнить, что стратегия "низкой" цены по сравнению с конкурентами в области ОКС отнюдь не всегда ведет к конкурентным преимуществам, как на рынках других дорогостоящих товаров, и может нанести урон имиджу подрядчика. А если удешевление достигается за счет качества материалов, то, разумеется, победа в тендере может обернуться провалом на рынке.
             В маркетинге ОКС основными методами успеха в конкурентной борьбе становятся инжиниринг (как организация управления проектом) и логистика. Немаловажную роль в экономии издержек строительства играет организация поставок материалов и оборудования на объект. По расчетам ряда специалистов, качество, комплектность и своевременность поставки занимает одно из первых мест среди критериев выбора фирмы-подрядчика.   

                              Особенности маркетинга в сфере недвижимости
Жизненный цикл объекта недвижимости характерен для каждого сектора недвижимости. Весь жизненный цикл объекта делится на две стадии: 
1. девелоперская стадия - от бизнес-идеи до окончания строительства или реконструкции 

2. инвестиционная стадия – следует после девелоперской стадии.

           По окончанию строительства начинается обращение объекта, он может быть либо продан, либо оставлен на удержании. В свою очередь, удержание в большинстве случаев заканчивается продажей. Однако собственник может продать объект в текущем состоянии, а может перепозиционировать (перепрофилировать) его, а затем уже реализовывать. В ряде случаев объект может быть снесен, а земельный участок использован совсем для других целей.

      В продолжение жизненного цикла объекта выделились следующие направления деятельности в сфере маркетинга недвижимости:

· маркетинг строящихся объектов (бизнес-идея-окончание строительства); 

· маркетинг построенных объектов и земельных участков (обращение объекта); 

· маркетинг услуг. 

Маркетинг строящихся объектов

Как правило, компания-консультант приглашается в проект на стадии изучения участка под строительство. На этом этапе консалтинговая компания анализирует инвестиционные возможности участка и на основании полученной информации определяет функцию будущего здания, его площадь и другие параметры.

Стандартная концепция объекта недвижимости включает в себя следующие маркетинговые операции:

· анализ социально-экономической ситуации, бизнес-среды, а также сегментов рынка недвижимости, спроса и предложения; 

· определение вероятной рыночной стоимости для объектов, расположенных в конкретном географическом месте и выработка конкурентных преимуществ анализируемого объекта; 

· анализ эффективности инвестиционных проектов, с учетом необходимости привлечения заемных средств и продолжительности строительства.

         После разработки концепции привлекается девелоперская компания, которая продолжает ведение проекта, заканчивая сдачей его в эксплуатацию. Девелоперская компания берет на себя все работы по оформлению документации на строительство и получению разрешений, техническому и инженерному контролю строительства, заключению договоров с генподрядчиками вплоть до качественного выполнения объекта в установленные сроки. 

            Затем на стадии реализации и удержания проекта девелопер контролирует работу риелторской компании по сдаче площадей. В обязанности девелопера входит также проведение рекламной компании проекта, которая начинается задолго до сдачи объекта в эксплуатацию. В процессе нее все шире используются консолидированные маркетинговые коммуникации, включающие элементы и приемы рекламы, стимулирования сбыта, прямой продажи, PR и других коммуникационных средств (выставки, фирменный стиль), которые образуют единую систему. 

            После сдачи объекта в эксплуатацию настает этап управления недвижимостью. В процессе него осуществляется контроль не только над функционированием систем жизнеобеспечения, но и контроль финансовых потоков, корректировка арендных ставок, поиск новых клиентов.

Маркетинг построенных объектов
Основные усилия девелопера, построившего здание, концентрируются на сдачу в аренду этого помещения, что гарантирует собственнику адекватный доход от вложений. С целью поиска потенциальных арендаторов и их убеждения в уникальности данного помещения для аренды разрабатывается маркетинговая стратегия - это план поиска организаций для заполнения площадей здания, включающий в себя определение целевой аудитории, позиционирование проекта на рынке, способы распространения информации на целевом рынке, пути контроля рынка и поддержания интереса к объекту.

После выработки концепции объекта и изучения его целевой аудитории происходит выбор оптимальных по стоимости маркетинговых коммуникаций.
Исходя из практики ведущих проектов коммерческой недвижимости, можно выделить следующие основные маркетинговые коммуникации:

1. Наружная реклама
На рынке недвижимости наружная реклама является наиболее эффективным способом информирования. Большие билборды, сити-лайты, растяжки, расположенные вблизи объекта или непосредственно на нем, не остаются не замеченными проезжающим транспортом и пешеходами. На таких рекламных носителях указывается название девелопера и его телефонный номер. С момента начала строительства до открытия комплекса наружная реклама служит эффективным средством информирования широкой публики о реализации  площадей и контактной информации.

2. Печатная реклама 

Данный вид рекламы предполагает размещение текстовых сообщений либо иллюстраций в средствах массовой информации. При этом СМИ по своему профилю и аудитории делятся на общественно-политические и деловые издания. Такие издания направлены непосредственно на конечного потребителя недвижимости - руководителей компаний, топ-менеджеров, а также всех, кто может заинтересоваться объектом недвижимости, Специализированные издания о недвижимости служат источником информирования для участников рынка, застройщиков, риелторов, юридических компаний. Отдельная группа специализированной литературы - еженедельные газеты и журналы объявлений об объектах недвижимости, которые публикуются по несколько раз в неделю и информируют тех, кто задался поиском недвижимости.

Наряду с рекламными блоками и объявлениями девелоперы дают в прессу комментарии, статьи, новости в зависимости от целей, сопровождающих объект на разных этапах его реализации.

3. Адресная реклама
Одно из наиболее эффективных и часто используемых средств продвижения объектов недвижимости - адресная реклама для заинтересованных лиц. Такая реклама содержит информационный лист либо флайер, который рассылается в больших количествах потенциальным клиентам. Другим вариантом direct mail является широко распространенная рассылка информации по электронной почте с иллюстрациями и описанием предложения. Как правило, такая реклама интересна и эффективна.

4. Интернет
Создание крупного объекта недвижимости часто сопровождается разработкой вебстраницы, на которой посетители могут узнать о самом объекте, его арендаторах, услугах и другом. При этом посетителям предоставляется подробная информация о технических характеристиках здания, инфраструктуре объекта, его фотографии и коммерческие условия.

5. Прямой маркетинг и презентация
Презентация объекта недвижимости проходит увлекательно и эффективно при наличии грамотно составленных презентационных материалов. Буклеты, проекты, видеопрезентации содержат специфические особенности объекта, планы, описание конкурентных преимуществ объекта, коммерческие условия и всю необходимую информацию для брокеров и покупателей площадей объекта. Данные рекламные материалы должны отличаться единым стилем, общей темой и единым логотипом, создавая позитивный имидж.

6. Мерчандайзинг
Мерчандайзинг объекта недвижимости предполагает организацию показов на  объекте, а также методы наглядного представления его преимуществ, начиная с внешней привлекательности объекта.

Для создания позитивного первого впечатления у съемщика объекта применяют следующие мероприятия: демонстрационные модели объекта, поэтажные планы и раздаточные материалы, интерактивные модели помещения, поддержание порядка на окружающей территории во время и после строительства.

       Маркетинг услуг
Использование операторами рынка недвижимости маркетинговых технологий в процессе формирования объектов привело к возникновению спектра услуг, предоставляемых консалтинговыми фирмами. Наиболее распространенными среди них являются:

· юридическое оформление; 

· оценка недвижимости в условиях выкупа, аукциона, залога и др; 

· операции с ценными бумагами (акции, сертификаты, векселя); 

· разработка инвестиционных проектов, систем управления проектами.

Использование принципов маркетинга в строительстве.

Классические принципы маркетинга можно свести к трем сентенциям:

1) потребитель – король;

2) производи то, что продается, а не продавай то, что производишь;

3) создавая товар – создавай и потребности.

Применительно к строительству развернутая интерпретация  принципов маркетинга предполагает, что необходимо:

- всесторонне изучать состояние и динамику спроса на строительную продукцию на всех стадиях ее жизненного цикла;

- обеспечивать высокую степень адаптивности строительного производства к требованиям рынка, что способствует достаточно полной загрузке производственных мощностей и реальной рыночной ориентации производства;

- активно формировать платежеспособный спрос покупателей, формируя прогрессивную структуру потребления строительной продукции;

- вовлекать в достижение маркетинговых целей как работников строительных организаций, так и смежников (субподрядчиков), развивая творческий подход к решению проблем потребителей;

- расширять ассортимент услуг, оказываемых потребителям, постоянно повышать качество обслуживания, завоевывая тем самым новые сегменты рынка строительной продукции. Особенной ценностью в глазах потребителей обладает комплексное обслуживание, что в строительстве равнозначно сдаче объекта «под ключ» и организация послепродажного обслуживания на стадии эксплуатации объекта;

- формировать целостную систему управления маркетингом строительства как процессом, включающим цепочку: научные разработки – проектирование – строительство – сервис;

- стремиться к завоеванию рынка строительной продукции не путем  механического наращивания производства, а за счет повышения качества товаров и надежности обслуживания;

- при решении тактических задач не забывать о достижении стратегических целей маркетинга.

Недвижимость – как товар строительного производства.

Рынок недвижимости – взаимосвязанная система рыночных механизмов, обеспечивающая создание, перераспределение, эксплуатацию и финансирование объектов недвижимости.

Недвижимость как экономическая категория есть материальный актив, стоимостной эквивалент которого определяется эффективностью его использования в качестве экономического блага, товара или источника дохода.

В систему рынка недвижимости включаются отношения, возникающие:

- в ходе создания объектов недвижимости (заказчик-застройщик)

- в процессе оборота прав на недвижимость (продавец – риэлтор - оценщик-покупатель - страховщик)

- в ходе эксплуатации объектов недвижимости (собственник – пользователь – сфера обслуживания)

При выработке решений необходимо учитывать особенности недвижимости как товара.

Например, жилая недвижимость:


· Неоднородна (уникальна): различается по размеру, местоположению, времени постройки, внутренней планировке, отделке, коммунальным удобствам.

· Недвижима: прочно связана с землей.
· Долговечна: долгое время находится на рынке, требует вложений для поддержания.
· Высокая стоимость: приобретение практически невозможно оплатить единовременно, требуются заемные средства.
· Высоки издержки переезда: высокая стоимость переезда, психологические издержки (с переменой окружения).
· Недвижимость является товаром в любой момент своего жизненного цикла: в хозяйственный оборот может вступать и завершенное здание, и так называемый «недострой» (когда приобретается не подлинный товар, а право собственности на него).
· Количественное несовпадение качественных характеристик недвижимости объекта и недвижимости товара: здание как физический объект может содержать в себе множество товаров различной модификации. Товарами в этом случае могут быть:

-  все приватизированные квартиры (права собственности на них)

- услуги проживания, представляемые на правах аренды

- право собственности на встроенное нежилое помещение (например, магазин, химчистка)

Особенности рынка недвижимости, оказывающие наиболее существенное влияние на его исследование:

1. предложение на рынке недвижимости абсолютно неэластично в краткосрочном периоде. Между ростом цен и увеличением предложения проходит 3- 3.5 года. В результате, если под влиянием каких-либо факторов существенно возрастает спрос, рынок отреагирует ростом цен и увеличением привлекательности строительства. Следовательно, через 3-3.5 года на рынок выйдет дополнительное количество объектов, и цена на них не упадет.

2. циклы развития рынка недвижимости не совпадают по времени с циклом других отраслей экономики. Спады на рынке недвижимости предшествуют общеэкономическим спадам, а активный рост рынка предшествует подъему экономики. Это объясняется, что «финансовая составляющая» рынка недвижимости проявляется в его более чуткой реакции на стоимость денег (увеличение ставки процента, уменьшение денежной массы в обращении) заставляет потребителя отказаться от крупных покупок. Однако, поскольку создание объекта недвижимости – длительный процесс, на рынке возникает переизбыток предложения, а значительная часть инвестиционных средств «консервируется» в этой сфере.

3. трансакционные издержки и низкая ликвидность

К трансакционным  издержкам относятся затраты:

- на поиск информации

- на ведение переговоров и оформление контрактов

- на проведение оценки предмета сделки и проверки его чистоты

- на  документальное оформление сделки

- возможные потери, вызванные уклонением партнера от выполнения контракта

Например: В странах ЕС трансакционные издержки составляют 2-3% стоимости объекта (коммерческая недвижимость); 7-8% (жилая недвижимость).

Под ликвидностью понимают степень обратимости товара в деньги. Низкая ликвидность недвижимости связана со значительным сроком экспозиции (между сроком выставления объекта на продажу и покупкой проходит в среднем от 3 до 6 месяцев).

4. взаимодействие первичного и вторичного рынков недвижимости.

Это проявляется,  прежде всего, в области ценообразования. Цены, сложившиеся на вторичном рынке являются барометром рентабельности нового строительства при существующем уровне затрат. С другой стороны – вторичный рынок также испытывает на себе влияние первичного. Возрастут затраты на новое строительство,  значит возрастут цены на новые площади. В связи с этим, спрос на вторичном рынке возрастает вместе с ценами. 

Двойственная природа рынка недвижимости, а также особенности товара, говорят об учете большой группы факторов:

- экономических

- социальных

- административных

- экологических

Необходимость учета этих факторов вынуждает применять различные методологические подходы в зависимости от целей исследования:

1. Исследование рынка недвижимости как особой среды экономики.

Проводится на уровне региона или города и включает в себя:

- прогнозирование и определение динамики цен, спроса и предложения

- оценка риска и доходности вложений в недвижимость по сравнению с этими вариантами инвестирования

2. исследования, необходимые для принятия обоснованного решения по конкретному объекту. При этом могут быть решены задачи формулирования политики арендной платы, приняты решения об инвестировании средств в объект, продажа объекта.

Исследование на уровне региона и города
Это исследование может дать объективную информацию о следующих переменных:

- уровень цен на различные типы объектов

- количество и структура сделок

- срок экспозиции объектов на рынке

- количество строящихся объектов и их виды

Процесс исследования представляет собой поток и обработку большого количества информации:

1. Данные о количестве заявок на регистрацию сделок с жилой недвижимостью.

2. Данные о количестве зарегистрированных сделок (в том числе по видам сделок).

3. Данные о количестве поданных заявок на строительство объектов жилого фонда, о количестве сданных в эксплуатацию объектов.

4. Данные о количестве выданных архитектурно – планировочных заданий на строительство и реконструкцию жилого фонда.

5. Данные о ценах, условиях и видах совершенных сделок с недвижимостью.

6. Данные о количестве поданных заявок на продажу (сдачу в аренду) и покупку объектов недвижимости.

7. Данные о ценах и характеристиках строящихся и построенных объектов жилой недвижимости.

8. Подробная информация о квартирографии, площади и планировке утвержденных проектов.

9. Данные о заключенных инвестиционных договорах и их выполнении.

10. Данные о технических характеристиках объектов недвижимости.

11. Данные о величине и структуре затрат на строительную продукцию.

Также можно использовать периодическую печать.

Результатом исследования общего состояния рынка являются графики, отражающие динамику развития рынка в целом и его отдельных составляющих. Например: Динамика изменения цен на квартиры и жилые дома (рис. 37).





                Рис. 37.  Падение цен на квартиры и жилые дома.

Анализ рынка на уровне объекта недвижимости

При анализе должны быть учтены следующие аспекты:

- месторасположение объекта

- состояние объекта

- емкость рынка

- характеристика конкурентов.

На оценку жилья по местоположению влияют следующие параметры:

- экологическая обстановка

- доступность различных видов транспорта

- предложение и стоимость необходимых услуг

- социальная инфраструктура

Жизненный цикл объекта недвижимости.

Некоторые ученые, экономисты считают, что недвижимость, как товар представляет собой своего рода «живой организм», развивающийся, как известно, в следующем порядке: замысел – рождение – зрелость – старение – смерть.  По аналогии мы различаем следующие этапы жизненного цикла объекта недвижимости: 

1. прединвестиционный  (начальный) этап проекта: концепция, планирование, проектирование;

2. этап реализации проекта: строительство, монтаж оборудования;

3. этап эксплуатации объекта: фаза выведения на рынок, роста, зрелости и насыщения;

4. этап ликвидации: упадка.

С помощью теории жизненного цикла можно частично прогнозировать ситуацию, но не в случае составления прогнозной модели, так как в этом случае предприятие может лишиться маркетинговой поддержки.

Жизненный цикл рынка недвижимости.

Общее правило: «покупай дешевле, продавай дороже» относится к недвижимости как к любому другому товару. На рис. 38 представлены четыре цикла, основанные на исследованиях рынка с его «классическими условиями» - экономическими спадами и подъемами. Длительность и сложность циклов зависит от многих внешних и внутренних условий.
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Рис. 38. Основные циклы развития рынка недвижимости.

Различные сегменты рынка ведут себя по-разному в одно и тоже время. Например, строительство в одной части города может быстро расти в цене, тогда как в то же самое время в другой ее части наблюдается застой. Тем не менее, способность определять эти циклы может предоставить заказчику дополнительные инвестиционные возможности. Рассмотрим характеристику этих циклов [17].

 Цикл спада. Наблюдается тогда, когда рынок перенасыщен, и число строений начинает увеличиваться. Содержание незаселенных строений отрицательно сказывается на финансовом состоянии проекта. Этот рынок – рынок покупателя. Владельцу недвижимости требуется приложить интенсивные усилия в области маркетинга (стимулирование сбыта) и поиска финансовой поддержки. На рынке появляется небольшое число новых объектов. Кредиторы практически приостанавливают свои операции до нового подъема, а цены на недвижимость снижаются. Такая же ситуация происходит и на вторичном рынке, арендаторы начинают искать наиболее выгодные предложения по цене и освобождают ранее занимавшие площади, арендные ставки падают.

Цикл поглощения. Из-за отсутствия нового строительства, являющегося результатом цикла спада, начинает набирать силу спрос и предложение на рынке недвижимости. Рынок переходит в новый цикл – цикл поглощения созданного объекта. После того, инвестиционные излишки будут поглощены, рентные ставки начнут расти. Рента – регулярно получаемый доход на капитал, имущество, землю, облигации государственных займов через различные интервалы времени. В соответствии с возрастанием спроса и уменьшением предложения начинают проводить прединвестиционые исследования по созданию новых объектов недвижимости. На вторичном рынке интенсивно проводятся исследования по сегментированию рынка, выявлению потребностей в данном виде недвижимости.

Цикл нового строительства. Циклу нового строительства соответствует повышенный спрос на рынке объектов строительства наряду с сокращением предложений на свободные земельные участки. Рентные ставки увеличиваются вместе с ценой на недвижимость. В этот период повышается уровень инфляции, и стоимость строительства возрастает, что увеличивает продажную цену объекта недвижимости.

Цикл насыщения рынка. Рост продаж недвижимости происходит медленными темпами, и, в конце концов, сокращается. Возникает излишек готовой строительной продукции и мощностей. Уровень занятости начинает уменьшаться, а строительная деятельность постепенно останавливается. Наилучшее время для увеличения объектов собственности – это стадия цикла поглощения или периода нового строительства. Для оценки эффективности функционирования рынка недвижимости необходимо более детально рассмотреть жизненный цикл объекта недвижимости  и установить основные критические точки во времени, сочетания которых будут влиять на длительность цикла и динамику изменения затрат, результатов.

Жизненный цикл объекта недвижимости.

 Оценка эффективности функционирования любого объекта недвижимости (возводимого или обновляемого) подразумевает рассмотрение его на протяжении всего жизненного цикла (рис. 39). Жизненный цикл объекта от момента технико-экономического обоснования до момента физического или морального старения можно разделить на три периода:

1. Строительство (прединвестиционная  и инвестиционная фазы).

2. Эксплуатация до момента полной окупаемости (предпринимательская фаза проекта).

3. Эксплуатация при последующей наработке результатов на вложенные инвестиции (инновации, закрытие объекта).
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Рис. 39. Жизненный цикл объекта недвижимости.

В значительной мере определяющим эффективность функционирования объекта является первый период. Этот этап особенно сложен, он состоит из многочисленных составляющих: анализ условий для воплощения первоначального замысла, разработка концепции проекта, оценка его жизнеспособности, выбор и согласование  места размещения объекта, экологическое обоснование, экспертизы, разработка технико-экономического обоснования,  получение разрешения на строительство, создание временной инфраструктуры, создание или обновление объекта, ввод его в эксплуатацию.

Второй период включает освоение мощностей, эксплуатацию объекта при стабильных параметрах его проектных мощностей. 

Кривая ОА1А2А3А4  отражает изменение во времени стоимостных характеристик строительства и эксплуатации объекта. На первом этапе жизненного цикла  кривая ОА1 падает, что соответствует затратам инвестора на создание и обновление объекта недвижимости. Точка А1 соответствует общему объему инвестиций. Для анализа жизненного цикла объекта следует использовать несколько значений фаз, которые характеризуют отрезки времени проявления критических точек. Такой ключевой точкой считается время ввода объекта в эксплуатацию А1. По отношению к ней определяются фазы:

t1 – подготовка и возведения объекта (затраты, инвестиции);

t2 – освоение мощности  (срок окупаемости);

t3 – начало получения прибыли (достижение запланированного уровня себестоимости, возврат вложенных инвестиций в период освоения);

t4 – начало морального и физического износа объекта.

Особенно важным являются фазы, характеризующие время создания (обновления) объекта и время его жизни в эксплуатации. Определяя  соотношение различных фаз, можно получить сравнительную эффективность периодов жизненного цикла объекта, осуществить анализ затрат и результатов деятельности подрядчика и заказчика.

На третьем этапе жизненного цикла объекта А2А3А4 наступает период последующей наработки на вложение инвестиций. Теоретически третий период может продолжаться довольно долго. Ограничением целесообразности эксплуатации объекта являются дополнительные затраты на устранение физического и морального износа.

В таблице 19 представлена продолжительность первого периода жизненного цикла различных видов проектов [17]. 

Таблица 19
Продолжительность фаз жизненного цикла объектов недвижимости

	Вид строительства
	форма собственности
	продолжительность реализации фаз (лет)

	
	
	концептуальная фаза
	контрактная фаза и рабочее проектирование
	Строительство

	жилые здания
	государственный сектор
	1 - 4
	1 - 3
	1 - 4

	
	частный сектор
	0.5 - 2
	0.5 - 4
	0.5 – 1.5

	промышленные объекты
	государственный сектор
	1 - 4
	1 - 3
	1.5 – 2.5

	
	частный сектор
	0.5 - 6
	0.5 – 2.5
	0.5 - 2

	коммерческие здания
	государственный сектор
	0.5 - 3
	0.5 - 2
	0.5 – 1.5

	
	частный сектор
	1 - 10
	1 - 4
	0.5 - 2


Из таблицы можно сделать выводы: продолжительность проекта в целом зависит от вида строительства; значительное внимание уделяется концептуальной фазе проекта с целью получения в дальнейшем максимальной эффективности от вложенных средств.

Маркетинговые исследования в строительной деятельности до разработки проекта
Основной задачей этих исследований является определение оптимальной коммерческой эффективности при освоении конкретной территории, позволяющей на поздних этапах инвестиционного процесса добиваться экономии основных видов ресурсов, включая земельные, материальные, трудовые и финансовые.

В первую очередь это касается земельного ресурса в силу его невосполнимости, поэтому рациональное использование городских территорий обуславливает постоянную потребность в проведении этих исследований с учетом сегментации рынка с обобщением и анализом полученных результатов.

Результаты этих маркетинговых  исследований должны стать частью бизнес-плана, обосновывающего эффективность инвестиций.

Объектами маркетинговых исследований на рассматриваемой стадии градостроительных проектов являются: 

- рынок жилья, нежилых помещений и других строительных объектов, а также земельных участков;
- рынок инвесторов и инвестиций;
- рынок строительных подрядов.
Потребителями результатов маркетинговых исследований являются:

1. муниципальные органы, осуществляющие управление городскими территориями – на стадии выработки и принятия решения о характере использования территорий

2. проектные организации, разрабатывающие предпроектную и проектную документацию – на стадии эскизного и детального проектирования

3. инвесторы

4. заказчики – застройщики, а также коммерческие структуры, заинтересованные в осуществлении инвестиционных намерений

5. банковские структуры, осуществляющие финансирование

6. консалтинговые и инжиниринговые фирмы

7. строительные организации – подрядчики или долевые участники

Исходными данными для проведения маркетинговых исследований являются:

- постановка задачи исследований

- форматы маркетинговых исследований

- состав участников и формы участия

- форматы маркетинговых отчетов

Состав выявляемых и анализируемых в процессе исследования параметров использования территорий видоизменяется в соответствии со следующим классификатором:

- градостроительное значение территории (центральные районы, территории памятников истории и культуры, заповедные зоны и прочее)

- по целевому назначению развития территории (повышение качества жилой застройки, рост интенсивности использования территории, увеличение городского дохода и др.)

-по функциональному назначению территории (селитебные (земельные участки под город или населенные пункты городского типа под городское строительство), промышленные, коммунально–складские, рекреационные (восстановленные, например, крупная отрасль экономики) и др.

- по структурной организации (районы, микрорайоны, кварталы, технопарки, реконструируемые зоны и прочее)

- по уровню коммерческой привлекательности территории

Рассмотрим, какие показатели и параметры могут включаться в  форматы маркетинговых исследований. Они ориентированы в большей степени на маркетинговые исследования для сбора данных при проектировании жилых микрорайонов. Состав переменных в форматах может изменяться, расширяться, дополняться.

При выборе вариантов проекта  можно использовать:

1. Общая стоимость проекта

2. Ожидаемый доход от реализации проекта
3. Социальный эффект
4. Градостроительное значение
5. Экология и т.д.
6. Распределение долей инвестиций в общей стоимости проекта
7. Ликвидность на стадиях реализации проекта
8. Коммерческие и другие риски
9. Длительность реализации проекта
10. Рекламный эффект от участия в проекте
При исследовании профиля конечных потребителей можно использовать следующие категории:

1. Группы юридических лиц: риэлтерские фирмы, оптовые покупатели для собственных нужд,  ипотека.
2. Группы физических лиц: сотрудники банков, сотрудники коммерческих структур, частные предприниматели, сотрудники государственных и муниципальных предприятий.

3. Нерезиденты.
При проведении сегментирования можно использовать такие признаки сегментации, которые дают информацию о том, кто наш потребитель и что он желает:
1. Удаленность от основных автодорог (насколько потребителю это важно)

2. Расположение в структуре города (удаленность от центра, расстояние до метро, удаленность от основных дорог)

3. Плотность населения 

4. Характер местности (равнинный, холмистый, прибрежный, лесопарковая зона)  

5. Обеспеченность инфраструктурой

6. Рейтинг района  (элитный,  центр, старая застройка, новостройка, коттеджный поселок)

7. К какому социальному слою относится потребитель  (госслужащие, рабочие, предприниматели, интеллигенция, работники коммерческих структур, работники банковских структур, прочие)

8. Стиль жизни потребителя (замкнутый, открытый)

9. Возраст, состав семьи, уровень дохода.

10. Технические и функциональны параметры жилья, в которых нуждается потребитель (общая площадь, количество комнат, класс жилья,  отделка,  этаж,  балкон) 

При оценке потенциальных инвесторов используются показатели:

1. Надежность инвестора

2. Платежеспособность

3. Опыт участия в инвестиционных проектах, в том числе в строительстве

 4. Квалификация 

 - в финансово-инвестиционных вопросах;

 - в вопросах финансирования градостроительных проектов 

 5. Другое:

- возможность внесения полного объема инвестиций к моменту начала проектных работ;
- возможность внесения полного объема инвестиций к моменту начала строительства.
При оценке возможных подрядчиков учитывают факторы: сумма подряда,   надежность, наличие материальных, трудовых и других ресурсов,  опыт участия в подобных градостроительных проектах, квалификация персонала.
Чтобы охарактеризовать реальных и возможных конкурентов необходимо составить прогноз предложения на данном сегменте рынка недвижимости.  При его составлении необходимо дать ответ на следующие вопросы:

 Каков объем фонда недвижимости данного типа?

 Как он изменился за последние годы?

 Какое количество объектов данного типа было продано (сдано в аренду)       на вторичном рынке за последнее время?

 Какое количество объектов данного типа было продано (сдано в аренду) на вторичном рынке в настоящее время?

 Какое количество объектов данного типа находится на различных стадиях строительства?

 Как планируется использовать эти объекты?

В заключение надо отметить, что данных полученных при анализе недвижимости может оказаться недостаточно для принятия инвестиционных решений. Они могут основываться также на величине и структуре будущих договоров (расходов, стоимости и качества системы управления и других факторов).

В целом маркетинговые исследования можно отобразить в следующей схеме, включающей в себя: изучения спроса на объекты недвижимости, создание базы данных о колебаниях цен по факторам, разработка прогноза по вариантам земельных участков и разработка конструктивных решений объектов недвижимости, формирование и оценка рисков, принятие оптимального решения о строительстве объекта (рис. 40).
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                                                      Рис. 40. Маркетинговые исследования.

Контрольные вопросы:

1. Раскройте особенности маркетинга в строительстве. 

2. Раскройте содержание  принципов маркетинга в строительстве.

3.  Раскройте особенности недвижимости как товара.

4. Раскройте особенности рынка недвижимости. 

5.  Как проводится исследование рынка недвижимости на уровне региона и города и анализ рынка на уровне объекта недвижимости.

6.  Опишите этапы жизненный цикл рынка недвижимости.

7.  Опишите жизненный цикл объекта недвижимости

8. Как проводятся  маркетинговые исследования в строительной деятельности
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 Система стратегического планирования. Этапы стратегического маркетинга. Процедура планирования маркетинга. Бюджет маркетинга. Матрицы и модели. Интегрированная портфельная модель.

Контрольные вопросы
	

	Глава 11. Коммуникационная политика…………………………………………...

Реклама. Процесс планирования рекламной кампании. Пропаганда. Стимулирование сбыта. Выставки. Интернет-маркетинг.
  Контрольные вопросы
	

	Глава 12. Особенности маркетинга в строительстве и сфере недвижимости.......

Особенности маркетинга в строительстве. Особенности маркетинга в сфере недвижимости. Использование принципов маркетинга в строительстве. Недвижимость – как товар строительного производства.   Жизненный цикл объекта недвижимости. Маркетинговые исследования в строительной деятельности до разработки проекта.
Контрольные вопросы
	

	Литература …………………………………………………………………………..
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IV. Характеристики восприятия марки (бренда): престиж, мода, общественное признание, преимущества перед конкурентами, перспективы.
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I. Характеристика основной выгоды: калорийность, перемещение в пространстве, здоровье.
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