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Аннотация


Методические рекомендации по изучению дисциплины «Маркетинг в коммерческой деятельности» представляют собой комплекс рекомендаций и разъяснений, позволяющих студентам оптимальным образом организовать процесс самостоятельного или углубленного изучения курса.
Рекомендации составлены таким образом, что большая часть времени студентов отводится на самостоятельную работу. Содержание этих рекомендаций касается:
· планирования и организации времени, необходимого для изучения дисциплины;
· использования материала учебно-методического комплекса;
· работы с литературой;
· подготовки к итоговому контролю;
· работы с материалами для текущего, промежуточного и итогового контроля.
Цель и задачи дисциплины «Маркетинг в коммерческой деятельности»

Целями освоения дисциплины Маркетинг в коммерческой деятельности являются:
· формирование у бакалавров представления о маркетинге как о концепции стратегического внутрифирменного управления и целостной системы организации коммерческой деятельности, направленной на достижение стратегических целей за счет производства и предложения товаров, услуг, наилучшим образом удовлетворяющих потребности активных и потенциальных покупателей;
· обучение практическим навыкам ведения маркетинговой и коммерческой деятельности.
Для этого решаются следующие задачи:
· знакомство с сущностью современной концепции маркетинга в коммерческой деятельности предприятия, маркетинговой информационной системой и методами получения маркетинговых данных;
· рассмотрение теоретических и практических вопросов относительно реализации управленческих функций в сфере маркетинга и коммерческой деятельности: анализа, планирования, организации и контроля маркетинговой и коммерческой деятельности;
· приобретение теоретических знаний и практических навыков разработки комплекса маркетинга: товарной, ценовой, сбытовой и коммуникативной политики организации и методологии оценки эффективности маркетинговой деятельности;
· научить студентов экономически правильно оценивать перспективы и особенности хозяйственного управления; способствовать получению студентами необходимых практических навыков работы, использование которых позволит повысить эффективность деятельности предприятий и организаций, укрепить их позиции на рынке.
Дисциплина Маркетинг в коммереской деятельности опирается на знания и умения, которыми овладели студенты в процессе изучения Микроэкономика, Макроэкономика, Практический маркетинг, Маркетинговые исследования.
В то же время дисциплина Маркетинг в коммерческой деятельности является основой для изучения таких дисциплин как: Поведение потребителей, Стратегический маркетинг, Международный маркетинг, Маркетинг в сфере услуг.
При изучении дисциплины «Маркетинг в коммерческой деятельности» студентам целесообразно выполнять следующие рекомендации:

1. Приступая к изучению данной дисциплины, необходимо повторить основные положения курсов Поведение потребителей, Стратегический маркетинг, Международный маркетинг, Маркетинг в сфере услуг.
В частности, необходимо знать и понимать следующие понятия: деньги, рынок, потребность, потребитель, покупатель, спрос, цена, эластичность спроса по цене, конкуренция, рыночное предложение, равновесная цена, сделка, обмен, прибыль, товар, каналы распределения и т.д.
2. Изучение курса должно вестись систематически и сопровождаться составлением подробного конспекта. В конспект рекомендуется включать все виды учебной работы: лекции, самостоятельную проработку учебников и рекомендуемых источников, разбор кейсов, решение задач, ответы на вопросы для самоконтроля и другие задания, представленные в методических указаниях для самостоятельной работы студентов. Данные методические указания по направлению 38.03.02 необходимо скачать с сайта http://de.dstu.edu.ru/. Для этого необходимо зайти в раздел «Электронная библиотека УДО и ПК» набрав пароль cdodstu. Затем перейти на страничку факультета «Инновационный бизнес и менеджмент», далее в раздел кафедра
«Маркетинг и инженерная экономика».
3. После изучения какого-либо раздела по учебнику или конспекту лекциий рекомендуется по памяти воспроизвести основные термины раздела, ответить на вопросы, указанные в методических указаниях для самостоятельной работы студентов, ответить на вопросы для самоконтроля. Такой метод дает возможность самостоятельно проверить готовность к практическому занятию, рейтингу или экзамену.
4. Особое внимание следует уделить решению практических заданий, поскольку это способствует лучшему пониманию и закреплению теоретических знаний. Перед решением задач необходимо повторить методику расчета изучаемых показателей, формулы расчета, просмотреть примеры решения аналогичных задач.
5. Для решения ситуационных задач или кейсов необходимо внимательно изучить условия, вспомнить теоретический материал по изучаемой теме, проанализировать ситуацию, разобраться в сути проблем,

 (
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)
предложить возможные варианты решения и выбрать лучший из них. Чем более аргументированно и обоснованно предлагаемое решение, тем легче отстаивать свою точку зрения в ходе проведения практического занятия или разбора решений ситуационых задач.
6. Такую же цель, но в ином плане, преследуют практические занятия. Проводимые в различных формах (дискуссии, обсуждения, деловые игры, эссе, видео-курсы), они дают возможность непосредственно понять алгоритм применения теоретических знаний, излагаемых в учебниках и на лекциях. Поэтому студент должен активно участвовать в выполнении всех видов практических работ.
7. Следует иметь в виду, что все разделы и темы дисциплины
«Маркетинг в коммерческой деятельности» являются в равной мере важными и часто взаимосвязаны. Так, принимая управленческие решения относительно стратегии развития канала продвижения, необходимо опираться на данные, полученные в ходе проведения маркетинговых исследований, методика проведения которого изучается ранее. Как и в любой другой науке, нельзя приступать к изучению последующих разделов, не усвоив предыдущих.
8. Для изучения дисциплины «Маркетинг в коммерческой деятельности» необходимо использовать различные источники: учебники, учебные и учебно-методические пособия, монографии, сборники научных статей, публикаций, справочную литературу, раскрывающую категориально понятийный аппарат, интернет-сайты и тематические порталы. Подробный перечень рекомендуемых источников представлен в последнем разделе данных методических указаний.
При самостоятельной работе с учебниками и учебными пособиями рекомендуется придерживаться определенной последовательности. Читая и конспектируя тот или иной раздел учебника, необходимо твердо усвоить основные определения, понятия и классификации. Формулировки определений и основные классификации надо знать на память. После

усвоения соответствующих понятий и закономерностей следует решить задачи или проанализировать примеры их практического применения на опыте зарубежных и российских предприятий, закрепляя тем самым проработанный теоретический материал.
9. УМКД дисциплины «Маркетинг в коммерческой деятельности» включает в себя следующие материалы: краткий конспект лекций;;   вопросы к экзамену или зачету; контрольно-измерительные материалы для самостоятельной работы студентов, перечень контрольных вопросов для самоподготовки, рабочую программу дисциплины; тесты для самоконтроля степени освоения курса и должны использоваться студентами в ходе изучения дисциплины и подготовке к практическим (семинарским) занятиям.

Процесс обучения


В процессе изучения дисциплины студент обязан активно использовать все формы обучения: посещать лекции и семинарские занятия, получать консультации преподавателя и выполнять все виды самостоятельной работы, предусмотренной учебным планом и рабочей программой дисциплины «Маркетинг в коммерческой деятельности». Процесс изучения дисциплины включает в себя:
1. Работу под руководством преподавателя (лекции, семинарские занятия, консультации преподавателя).
Лекции – это систематическое устное изложение учебного материала. На них студент получает основной объем информации по каждой конкретной теме. Лекции обычно носят проблемный характер и нацелены на освещение наиболее трудных и дискуссионных вопросов. Предполагается, что студенты приходят на лекции, предварительно проработав соответствующий учебный материал по источникам, рекомендуемым программой. После лекции желательно вечером перечитать и закрепить полученную информацию, тогда эффективность ее усвоения значительно возрастает.

Практические (семинарские) занятия направлены на совершенствование индивидуальных навыков решения теоретических и прикладных задач, выработку навыков маркетинговой деятельности, а также ведения дискуссий. На семинаре студенты под руководством преподавателя обсуждают дискуссионные вопросы, проводят деловые игры, решают задачи, отвечают на вопросы тестов, закрепляя приобретенные знания. Для успешного участия в семинаре (практическом занятии) студенту следует тщательно подготовиться. На семинарах студент набирает баллы по текущей успеваемости в рамках рейтинговой системы, поэтому важно проявить себя с лучшей стороны. Практические занятия предоставляют студенту возможность творчески раскрыться, проявить инициативу и развить навыки публичного ведения дискуссий и общения.
Распределение баллов за текущую работу проводится в соответствии с рабочей программой дисциплины по соответствующей специальности и направления и может выглядеть следующим образом (см. таблица 1): Таблица 1 – Примерное распределение баллов за текущую работу
	Вид текущей учебной работы
	Количество балов

	Усвоение текущего материала
	6

	Самостоятельное изучение тем теоретического курса
	14

	Выполнение индивидуального творческого задания
	10

	Выполнение практических заданий
	12

	Контроль за посещением
	8

	Итого за семестр
	50



2. Самостоятельную работу студента. К самостоятельной работе студентов в ходе изучения дисциплины «Маркетинг в коммерческой деятельности» относят: решение задач; подготовку к практическим занятиям: индивидуальную работу с литературой, конспектами лекций, самостоятельный поиск и изучение фундаментальной, современной научной

и прикладной литературы, интернет-источников; индивидуальное творческое задание; подготовку к промежуточному контролю, зачету, экзамену; написание контрольной работы, если этот вид учебной работы предусмотрен учебным планом и рабочей программой.
Распределение времени на выполнение различных видов самостоятельной работы определяется рабочей программой дисциплины соответствующей специальности и направления подготовки и может выглядеть следующим образом (см. таблица 2).

Таблица 2 – Распределение бюджета времени по видам занятий с учетом формы обучения
	№ темы
	Виды аудиторной работы
	Самостоятельная работа

	
	лекции
	практические
	

	
	очная
	заочна я
	очная
	заочная
	очная
	заочная

	1.1
	2
	2
	2
	-
	7
	3

	1.2
	2
	-
	2
	2
	5
	14

	1.3
	4
	2
	4
	-
	5
	10

	1.4
	2
	-
	2
	-
	7
	10

	2.1
	4
	2
	4
	-
	8
	10

	2.2
	2
	-
	2
	2
	6
	10

	2.3
	4
	-
	4
	-
	7
	10

	2.4
	4
	-
	4
	2
	8
	10

	2.5
	4
	-
	4
	-
	8
	10

	3.1
	4
	-
	4
	-
	6
	10

	3.2
	2
	2
	2
	2
	6
	10

	
	34
	8
	34
	8
	73
	117



Основной формой подготовки студентов к практическим (лабораторным) занятиям является самостоятельная работа с учебно- методическими материалами, научной литературой, статистическими данными, опытом зарубежных и российских компаний по следующей схеме: повторение лекционного материала, углубленное изучение рекомендуемых источников. Затем необходимо ответить на вопросы, указанные в методических указаниях для самостоятельной работы студентов, и вопросы для самоконтроля.
Изучив конкретную тему, студент может определить, насколько хорошо он в ней разобрался. Для этого в УМКД дисциплины «Маркетинг в коммерческой деятельности» включены тесты для самоконтроля степени освоения студентом дисциплины. Если какие-то моменты остались непонятными, целесообразно составить список вопросов и на занятии задать их преподавателю.
3. Промежуточный и итоговый контроль.
Промежуточный контроль осуществляется в виде выполнения тестовых заданий и позволяет оценить степень освоения студентами отдельных материалов дисциплины. Итоговый контроль проводится в устной форме в виде получения ответов на билеты, сформированные преподавателем.
Подготовка к итоговому контролю (зачет) осуществляется в следующем порядке: ознакомление с перечнем вопросов к зачету; повторение лекционного материала и конспектов, созданных студентами в ходе подготовки к практическим занятиям и самостоятельного изучения дисциплины; консультация с преподавателем по вопросам, в которых студент не смог разобраться самостоятельно.

Уровни и критерии итоговой оценки результатов освоения дисциплины

	Уровни
	Критерии выполнения заданий ОС
	Итоговый
семестровы й балл1
	Итоговая оценка

	Недостаточный
	Имеет представление о содержании дисциплины, но не может дать четких и точных определений по основным разделам маркетинга, приводит некорректные описания сущности, основных характеристик элементов маркетингового	комплекса	и маркетинговой		информационной
системы.
	Менее 41
	Неудовлетвор ительно (не зачет)

	Базовый
	Знает и четко воспроизводит основные понятия маркетинга, имеет общее представление об основных разделах
дисциплины.
	41 -60
	Удовлетворит ельно (зачет)

	Повы
	ПУ 1
	Знает и четко воспроизводит основные
	61 -80
	Хорошо

	шенный
	
	понятия маркетинга, способен четко
	
	

	
	
	охарактеризовать	основные	разделы
	
	

	
	
	дисциплины.	При	разборе
	
	

	
	
	ситуационных	задач	и	кейсов
	
	

	
	
	демонстирует	знания	основных
	
	

	
	
	положений	дисциплины	и	умение
	
	

	
	
	применять	полученные	знания	на
	
	

	
	
	практике.
	
	

	
	ПУ 2
	Знает и четко воспроизводит основные
	81 - 100
	Отлично

	
	(продви
	понятия маркетинга, способен четко
	
	

	
	нутый)
	охарактеризовать	основные	разделы
	
	

	
	
	дисциплины,	может	сравнивать
	
	

	
	
	позиции	разных	авторов	и	делать
	
	

	
	
	обоснованные выводы.
	
	

	
	
	При разборе ситуационных задач и
	
	

	
	
	кейсов	способен	логически
	
	

	
	
	обосновывать собственную позицию и
	
	

	
	
	аргументированно	дискутировать	по
	
	

	
	
	разбираемым вопросам.  Способен	не
	
	

	
	
	только	выдвинуть	идею,
	
	

	
	
	спроектировать и   презентовать   своё
	
	

	
	
	решение, но и предварительно оценить
	
	

	
	
	его эффект.
	
	












1 Итоговый семестровый бал балл, определяемый в соответствии с «Положением о системе «Контроль успеваемости и рейтинг студентов» (КУРС)

КУРС ЛЕКЦИЙ ПО ДИСЦИПЛИНЕ «МАРКЕТИНГ В КОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ»

Тема. Современная концепция маркетинга
в системе коммерческой деятельности предприятия


Маркетинг — деятельность по исследованию, созданию и удовлетворению спроса на идеи, товары, услуги посредством их разработки, ценообразования, распространения и продвижения.
К сферам ответственности маркетинга относятся исследование, создание и удовлетворение спроса на товары в физической форме, на услуги, идеи.
Спрос — это потребность, подкрепленная покупательной способностью. Создание	и		удовлетворение	спроса	предполагает	такие	маркетинговые решения, как разработка концепции продукта (product), его цена (price), распространение (или доведение до места потребления, place), продвижение (promotion, или информирование и убеждение потребителя в достоинствах продукта).		Эти	четыре	компоненты	получили		название	комплекса маркетинга (marketing mix), или четыре «р» («пи») — по первой букве англоязычных названий. Продукт в маркетинге — это то, что может быть предложено рынку для удовлетворения потребности.
Продуктом традиционно являются физические объекты — автомобили, компьютеры, телевизоры, услуги — деятельность или преимущества, предлагаемые к продаже: туристические поездки, авиаперевозки, услуги консалтинга, обучения и образования, интернет-доступ, развлечения, а также и идеи. Услуги носят неявный характер и имеют свою маркетинговую специфику.
Концепция маркетинга — основа ориентации деятельности организаций в условиях развитых рыночных отношений. Она впервые была изложена американскими учеными в 1950-х годах. Эта концепция утверждает: в достижении своих целей организация должна стремиться удовлетворить потребности потребителей своих идей, товаров, услуг. Удовлетворенность потребителя — главный ориентир концепции маркетинга. Эта концепция обращает менеджмент и занятых организации к трем доминантам деятельности:
1. Быть ориентированными на потребителей во всех делах, от разработки продукта до гарантийной политики и сервисных контрактов.
2. Акцентировать долгосрочную прибыльность в сравнении с краткосрочной прибылью или объемом продаж.
3. Интегрировать и координировать функцию маркетинга с другими корпоративными функциями: финансами, операциями, управления человеческими ресурсами, НИОКР.
Стремление организаций и лиц эффективно использовать концепцию маркетинга в условиях растущей конкуренции обращает производителей идей, товаров и услуг к потребителю. Концепция маркетинга предполагает, что маркетинг начинается и кончается потребителем.
Концепция маркетинга — основа ориентации деятельности организаций в условиях развитых рыночных отношений. Она впервые была изложена американскими учеными в 1950-х годах. Эта концепция утверждает: в достижении своих целей организация должна стремиться удовлетворить потребности потребителей своих идей, товаров, услуг. Удовлетворенность потребителя — главный ориентир концепции маркетинга. Эта концепция обращает менеджмент и занятых организации к трем доминантам деятельности:
1. Быть ориентированными на потребителей во всех делах, от разработки продукта до гарантийной политики и сервисных контрактов.
2. Акцентировать долгосрочную прибыльность в сравнении с краткосрочной прибылью или объемом продаж.
3. Интегрировать и координировать функцию маркетинга с другими корпоративными функциями: финансами, операциями, управления человеческими ресурсами, НИОКР.
Маркетингово-ориентированная организация концентрирует свою деятельность на выявлении потребностей клиентов и на реализации этих потребности так, чтобы достигать свои цели.
Маркетинг отношений — современный подход к работе с потребителями, основанный на продолжительных, доверительных и продуктивных отношениях продавца и покупателя.
Маркетинг отношений особенно значим, если:
1) продукт и услуга носят сложный, комплексный характер;
2) покупатели малоопытны в выборе и использовании покупки и потому их выбор вынужденно опирается на доверие к продавцу;
3) рынок динамичен и потому потребителю трудно опираться на свои быстро устаревающие знания;
4) покупка делается не только ради самого продукта или услуги, но и ради чувств, обретаемых как результат обмена;
5) доверие и удовлетворенность прошлым взаимодействием с партнером по обмену влияет на восприятие качества отношений.
Принципы, цели и функции маркетинга.
Для маркетинга характерны следующие основополагающие положения, или принципы:
1) ориентация бизнеса на запросы потребителя; глубокие и всесторонние научно-практические исследования рынка, рыночной среды, мотиваций потребителя, а также производственно-сбытовых возможностей фирмы;
2) сегментация и выявление целевого рынка;
3) адаптация, или гибкое реагирование производства и сбыта на требования активного и потенциального спроса и изменение рыночных условий;
4) инновация;
5) стратегическое планирование и др.
Для	производителей	товаров	и	услуг	маркетинг	обеспечивает достижение следующих целей:
1. Рост рынков. Компании стремятся увеличить продажи своих продуктов. Маркетинговые решения идентифицируют возможности и пути роста продаж компании. Цель роста продаж может достигаться решением следующих задач:
1.1. Вывод новых продуктов на рынок. Задача маркетинга при выводе нового товара — соединить спрос и предложение.
1.2. Освоение новых рынков и сегментов. Новые рынки могут быть географическими, продуктными, демографическими, психографическими. Продажи товаров в новом регионе позволяют расширить масштаб операций,

снизить затраты на единицу продукции. Привлечение новых потребителей также позволяет увеличить продажи. После падения продаж мобильных телефонов в 2001 г. производители услуг мобильной связи начали освоение новых целевых сегментов рынка, в частности учителей и школьников.
1.3. Рост объема продаж. Рост продаж может оцениваться в стоимостном или натуральном выражении.
1.4. Сохранение существующих клиентов, В эпоху растущей конкуренции сохранить существующих потребителей компании не менее важно, чем привлечь новых. Привлечение новых клиентов нередко требует рекламы, пробных образцов, личных продаж, обучения и может обходиться в пять и более раз дороже, чем сохранение существующих. Для поддержки отношений с существующими (и потенциальными) клиентами компании организуют службы работы с клиентами, сервисные подразделения, создают корпоративные порталы, контакт-центры и call-центры, используют электронные системы управления отношениями с клиентами CRM (Customer Relationship Management), системы рассылки новостей, ньюз-группы.
2. Увеличение доли компании на рынке. Доля компании на рынке — это ее доля в объеме продаж определенного продукта на определенной территории за определенный период. Рост доли компании на рынке дает преимущества в привлечении клиентов, в экономии на масштабах операций и установлении цен, во влиянии на техническую политику в отрасли. Рост доли может достигаться за счет роста конкурентоспособности продукта компании. Лучшее предложение товара позволяет отнять клиентов у компаний- конкурентов.
3. Рост прибыли. Прибыль — одна из основных целей ведения бизнеса. Маркетинговая деятельность идентифицирует рыночные возможности и пути их реализации для обеспечения наиболее эффективной работы компании. Функции маркетинга
Маркетинг	как	концепция	управления	производственно-сбытовой деятельностью	имеет	ряд	общих	функций,	присущих	любому	типу

управления, а именно: планирование (целеполагание), организацию, координирование, учет и контроль, т.е. предполагает разработку маркетинговых стратегий и программ, формирование структур маркетинговых служб, координацию их деятельности с остальными подразделениями фирмы, контроль маркетинговой деятельности и оценку ее деятельности.
В то же время эти основные, присущие любому процессу управления функции могут быть конкретизированы и дополнены специфичными для маркетинговой деятельности функциями, к которым относятся аналитическая, товарно-производственная и сбытовая, а именно:
· комплексное	исследование	рынка,	рыночной	среды	и	запросов потребителей;
· сегментация рынка;
· анализ производственно-сбытовых возможностей фирмы;
· выбор целевого рынка;
· товарная политика;
· ценовая политика;
· сбытовая (дистрибьюционная) политика;
· коммуникационная политика (формирование спроса и стимулирование сбыта).

Тема. Субъекты и объекты коммерческой деятельности, их взаимосвязь.


Субъектами коммерческой деятельности являются коммерческие организации (предприятия) и индивидуальные предприниматели, преследующие извлечение прибыли в качестве основной цели своей деятельности. Коммерческие организации классифицируются по виду хозяйственной деятельности и характеру совершаемых операций (на производственные, торговые, транспортные, страховые, транспортно- экспедиторские предприятия и др.), количественным параметрам (мелкие,

малые, средние и крупные предприятия), правовому положению (хозяйственные товарищества и общества, производственные кооперативы, государственные и муниципальные унитарные предприятия), форме собственности (частные, государственные и кооперативные предприятия), по принадлежности капитала и контролю за ним (национальные, иностранные и совместные предприятия). Объединения коммерческих организаций в форме ассоциаций и союзов входят в структуру поддержки и развития предпринимательства.
В качестве объектов коммерческой деятельности рассматриваются товары и услуги.
Товар как объект коммерческой деятельности классифицируется по ряду признаков, среди которых основными являются цель применения, степень участия в производственном процессе, характер спроса и предложения на рынке. Оценка товара в коммерции с точки зрения производителя и потребителя необходима не только для установления равновесной цены продукции, но и ее конкурентоспособности. Поэтому специалист коммерции должен знать зависимость основных элементов рынка товара (спроса, предложение и цены) от складывающейся конкуренции. Порядок согласования наименования, характеристики и ассортимента товара как предмета договора следует изучить по ГК РФ, ч. 2, действующим классификаторам, техническим регламентам и стандартам.
Услуги как объект коммерческой деятельности включают следующие виды: транспортные, транспортно-экспедиторские, складские, страховые, консультационные, информационные и др. Содержание услуг связано с исполнением договора и организацией товародвижения, поэтому необходимо выявить их издержки в обращении товаров и влияние на уровень доходов.

Тема. Маркетинговая информация в коммерческой деятельности.
Маркетинговая деятельность нуждается не просто в отдельных данных о рынке, конкурентах, потребителях, но в системе информации о всех участниках и факторах работы на рынке. Эту систему маркетинговой информации (Marketing Information System, MIS) часто называют маркетинговой информационной системой (МИС).
Маркетинговая информационная система — это система генерирования, хранения и распространения информации, необходимой для маркетинговых решений. МИС компании включает: источники информации, каналы передачи, методы сбора, обработки, хранения и использования информации.
Маркетинговая информация — это данные о состоянии рынка, его факторов
(условиях, участниках, продуктах, ценах, маркетинговых каналах, продвижении и др.).
Всю маркетинговую информацию можно классифицировать по ряду критериев: 1) объекту описания, 2) функциональной принадлежности, 3) характеру источников получения, 4) по степени активности поиска и т. д.
1) Информация может отражать различные объекты — потребителей и их поведение, конкурентов, продукты, цены, маркетинговые каналы, средства продвижения.
2) Маркетинговая информация может отражать экономические, технологические, демографические, психографические характеристики различных объектов — потребителей, товаров, конкурентов и конкуренции, маркетинговых каналов.
3) Источниками маркетинговой информации могут быть внешние, внутренние базы данных и поисковые системы, опыт руководителей, экспертные оценки, маркетинговая разведка и маркетинговые исследования, маркетинговые модели.
По месту происхождения информация может быть внешней и внутренней. Внешняя маркетинговая информация поступает в МИС из источников, внешних по отношению к компании, — Интернет, периодическая печать,

внешние эксперты. Внутренняя информация — та, что генерируется в самой компании. Это электронные базы данных, содержащие отчетность функциональных, продуктных, территориальных подразделений компании. Это опыт Руководителей, контактирующих с торговыми представителями, крупными клиентами, профессиональными ассоциациями. Руководители компании используют свой опыт часто неформально, Разрабатывая и оценивая модели маркетинга. К таким моделям могут относиться состав цены товара, структура бюджета маркетинга и, собственно, сама МИС — состав собираемой информации и характер ее распределения по получателям. По критерию активности поиска информация может быть периодической, отслеживаемой, запрашиваемой. Периодическая информация — та, что регулярно формируется источником. Эт0 электронная рассылка, квартальная финансовая отчетность, периодические печатные издания. Отслеживаемая информация – та, что выявляется в результате мониторинга или сканирования среды. Это информация о появлении новых научных разработок, о планах конкурентов, об изменении спроса.
МИС включает несколько средств генерации информации, необходимой для принятия маркетинговых решений, — это внутренние источники компании, маркетинговая разведка, маркетинговые исследования и система анализа информации.
Внутренняя информация компании — это информация, хранящаяся самой компании. Она может быть неформальной (опыт), а также существует в формализованном виде. Это плановая и отчетная информация, генерируемая функциональными, продуктными и территориальными подразделениями. Служба продаж располагает информацией об объемах и структуре продаж, составе покупателей. Производственные подразделения — информацией о графиках и структуре производимой продукции. Научно-исследовательские и инжиниринговые подразделения — о разработке новых продуктов. Финансовая служба располагает информацией о движении денежных потоков компании, о прибыльности продуктных линий и марок.

Маркетинговая разведка (marketing intelligence) — систематический сбор и анализ публично доступной информации о конкурентах и развитии ситуации в рыночной среде. Система маркетинговой разведки компании ведет сбор, анализ и распространение информации о макро- и микросредах компании: конкурентной, технологической, экономической, социальной, политической, правовой, регулирующей. Разведка преследует цели — улучшить принятие стратегических решений, отслеживание и оценка действий конкурентов, обеспечение раннего обнаружения возможностей и угроз. Методы разведки включают опрос занятых компании, анализ продуктов конкурентов, посещение отраслевых торговых выставок, анализ отходов производства конкурентов.
Конкуренты могут сами раскрывать свои данные через годовые отчеты, деловые публикации, выставки, пресс-релизы, рекламу, информацию собственных web-сайтов и отраслевых сайтов. Часть баз данных в Интернет бесплатна для доступа.
Маркетинговое исследование (marketing research) — формализованное средство получения информации, необходимой для принятия маркетинговых решений в конкретной рыночной ситуации. Это систематический дизайн, сбор, анализ и предоставление данных, относящихся к специфической маркетинговой ситуации компании. Маркетинговые исследования могут предполагать оценку рыночного потенциала и рыночной доли, анализ удовлетворенности потребителей и покупочного поведения; исследования по всем основным элементам маркетингового комплекса — продукт, цена, распространение, продвижение. Компании могут проводить исследования собственными силами, силами внешних агенств или совместно с ними.



Тема. Товарная политика коммерческого предприятия. Управление товарной политикой.
Товар – все, что может быть предложено на рынке для удовлетворения нужд или потребностей. К товарам относят материальные объекты, услуги, организации, информацию, идеи …
С точки зрения маркетинга выделяют 5 уровней товара, образующих иерархию ценностей для потребителя.
1 уровень – в основе стержневая выгода, т.е. та основная услуга или преимущество, которую приобретает покупатель.
2 уровень – основывается на ключевой выгоде и называется основной товар. 3 уровень — ожидаемый товар, т. е. подготовленный производителем набор свойств и условий, которые потребитель ожидает получить при покупке продукта.
4 уровень - дополненный товар, т.е. то, что превышает обычные ожидания потребителя.
5 уровень	–	потенциальный	товар,	представляет	возможные	будущие дополнения и трансформации существующего продукта.
Товар может быть классифицирован по ряду признаков:
1. Длительность пользования и осязаемость
· товары кратковременного пользования: материальные изделия, полностью потребляемые сразу или за несколько раз (пиво, мыло). Вследствие быстрого потребления покупатели приобретают их относительно часто, поэтому маркетинговая стратегия поставщика состоит в обеспечении широкой доступности таких товаров, небольшой наценке и активной рекламе, направленной на формирование выбора и предпочтений потребителей;
· товары длительного пользования: материальные изделия, срок пользования которыми обычно составляет несколько лет, например холодильники, механические инструменты, одежда. Такие товары требуют применения методов личных продаж, предоставления послепродажного обслуживания, приносят более высокую прибыль и предполагают расширенные гарантии со стороны производителя;
- услуги. Услуга – это деятельность, представляемая потребителю в обмен на деньги и другие ресурсы. Услуги как объект маркетинга имеют 4 особенности: они нематериальны, неотделимы от поставщика, изменчивы и недолговременны. Они требуют постоянного контроля над качеством, доверия к поставщику и взаимной приспособляемости сторон.
2. Сфера потребления.
- потребительские товары. Классифицируются в соответствии с покупательскими привычками потребителей. Обычно выделяют:
· товары повседневного (или текущего) спроса (товары, которые потребитель покупает часто, без особых раздумий и с минимальными усилиями при выборе): основные товары (приобретаются постоянно), товары импульсной покупки (приобретаются без предварительного планирования), предметы экстренного спроса (приобретаются в ответ на неожиданно возникшую и неотложную потребность: крем от ожога..);
· предварительного выбора (шоппинговые продукты) - товары, при выборе и покупке которых потребитель сравнивает их по степени удобства, качеству, цене и внешнему оформлению. В качестве примеров можно привести мебель, одежду, подержанные автомобили и большинство предметов бытовой техники. Товары предварительного выбора подразделяются на гомогенные (однородные) и гетерогенные (неоднородные). Гомогенные товары предварительного выбора примерно одинаковы по качеству, но значительно различаются по цене, что оправдывает их сравнение при приобретении. Гетерогенные товары предварительного выбора различаются по свойствам и условиям эксплуатации, что часто бывает важнее цены;
· товары особого спроса - товары с уникальными свойствами или определенных торговых марок, ради приобретения которых значительная часть покупателей готовы приложить дополнительные усилия;
· товары пассивного спроса - товары, о которых потребитель либо не знает, либо знает, но не задумывается об их приобретении. Маркетинг

товаров пассивного спроса предполагает проведение интенсивных рекламных кампаний и организацию личных продаж.
Товары производственного назначения классифицируются по степени их участия в производственном процессе:
· материалы и комплектующие - товары, полностью использующиеся в процессе производства изделий. Подразделяются на две группы: сырье, полуфабрикаты и комплектующие;
· капитальные товары - товары длительного пользования, обеспечивающие производство или управление производством конечного продукта. Делятся на две группы: здания и сооружения, производственное и вспомогательное оборудование. Здания, сооружения и оборудование включают в себя строения (производственные и офисные здания) и стационарные машины и устройства (генераторы, прессы, подъемники, компьютеры). Такие товары обычно приобретаются непосредственно у производителей после длительного периода обсуждения всех условий. Производители должны быть готовы предоставить заказчикам спецификации на свою продукцию и обеспечить ее послепродажное обслуживание. Реализация капитальных сооружений и оборудования осуществляется преимущественно в форме личных продаж, значение рекламы относительно невелико.
· вспомогательные товары и деловые услуги – товары краткосрочного пользования и услуги, которые способствуют производству или управлению производством конечного продукта. Вспомогательные материалы бывают двух видов: рабочие материалы (смазочные материалы, уголь, писчая бумага, карандаши) и материалы для технического обслуживания и ремонта. Вспомогательные товары приобретаются так же, как и потребительские товары повседневного спроса, - регулярно и с минимальными усилиями при выборе. Деловые услуги включают в себя техническое обслуживание, ремонт и деловые консультационные услуги.

Компания может предлагать на рынке один или более товаров, составляющих товарную (продуктную) линию или продуктный комплекс, смесь или набор.
Товарная линия - группа товаров, аналогичных по назначению, удовлетворяемой потребности, функционированию, дизайну. Так, например, печатные книги — одна из основных линий, предлагаемых интернет- магазином Amazon.com. Каждая линия может иметь свою собственную маркетинговую стратегию.
Товарная линия состоит из товарных единиц, или предметов, которые должны достаточно ясно и конкретно идентифицироваться производителем и потребителем. Товарной единицей является модель автомобиля, процессора, компьютера, версия программного продукта — операционной системы. Товарная единица также может иметь собственную маркетинговую стратегию.
Длина товарной линии - это количество товарных предметов в линии. Линия средств личной гигиены может включать: зубную пасту, шампуни, мыло, лосьоны, дезодоранты. Линия слишком коротка, если добавление новых товарных единиц увеличивает прибыль поставщика. Линия слишком длинна, если исключение единиц из нее позволяет поставщику увеличить прибыль.
Глубина товарной линии - количество версий товарной единицы в линии. Так, например, линия средств личной гигиены является глубокой, если по каждому из представленных в ней средств гигиены (зубная паста, мыло) содержится множество марок и разновидностей, — много видов зубных паст, много видов шампуней и т.д.
Товар-микс - (product mix) — набор товарных линий компании. Товар-микс поставщика характеризуется такими параметрами, как ширина, длина и глубина его товарных линий, согласованность товарного комплекса. Ширина товарного комплекса - это количество линий в нем. Компания Sony предлагает следующие линии: телевизоры, компьютеры, видеокамеры, плейеры, видеомагнитофоны. Согласованность товарного комплекса - это

степень согласованности, взаимосвязи его линий по типу конечного пользователя, характеру функционирования, каналам дистрибуции, технологиям производства, продвижения и продаж.
Жизненный цикл продукт - это модель изменения стоимостных величин продукта (продажи и прибыль) в течение всего времени его существования - от появления идеи продукта до снятия его с производства и прекращения сервисной поддержки. ЖЦП включает пять основных стадий (рис.).
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1. Разработка продукта. Появляется и разрабатывается новая продуктная идея
— ведутся научные исследования и разработки; создается опытный образец или серия для испытаний. По результатам испытаний готовится серийный выпуск. На этой стадии разработчик несет существенные затраты, а продаж нет.
2. Введение на рынок. Это период появления продукта на рынке и медленного роста продаж. Затраты продолжают расти.
3. Рост. Это период ускоренного роста продаж и растущей прибыли.
4. Зрелость. Период замедления роста продаж, поскольку продукт уже куплен большей частью потенциальных покупателей. Прибыль стабилизируется или начинает падать в силу растущих затрат на защиту продукта от конкуренции.
5. Спад. Это период, когда продажи резко падают вниз, а затем прибыль сходит на нет.
ЖЦП описывается такими параметрами, как длина и форма кривой, а также уровень продукта (класс, форма, марка). Длина ЖЦП отражает время существования продукта для рынка. Определяется длительностью этапа разработки, доступностью финансирования, использованием массовых коммуникаций и технологических достижений, сложностью использования.
Управление ЖЦП имеет три формы: изменение продукта, изменение рынка, репозиционирование продукта. Изменение продукта предполагает изменение характеристик продукта — размеров, дизайна, цвета, веса, упаковки. Изменение рынка может предполагать увеличение использования продукта среди существующих потребителей, создание новых ситуаций использования или поиск новых потребителей. Увеличение потребления жевательной резинки может достигаться более частым ее использованием — после каждой еды. Репозиционирование продукта это изменение места, занимаемого продуктом в сознании потребителя, относительно конкурирующих продуктов.
Формирование товарной политики и товарного ассортимента. Ассортимент - совокупность сортов и разновидностей какого-либо товара, объединенных и сочетающихся по определенному признаку (сырьевому, потребительского назначения).
Формирование	ассортимента	–	процесс	подбора	групп,	видов	и разновидностей товаров в соответствии со спросом покупателей.
Вся выпускаемая продукция (product mix) подразделяется на:
· виды, представляющие собой конечный продукт производственного цикла, например грузовые, легковые автомобили, мотоциклы;
· подвиды по функциональным особенностям, уровню качества и цены, предназначенные для определенных категорий покупателей или продажи через определенные каналы сбытовой сети, образующие достаточно широкий параметрический ряд (product line), например грузовые автомобили, но разной грузоподъемности или мощности двигателя;
· модификации, или марки, на которые делятся подвиды продукции и которые		представляют		собой	наиболее		детализированную		товарную классификацию, соответствующую запросам отдельных сегментов рынка. Фирма	может		гибко		реагировать	на	переход		товара		от	одной	стадии жизненного цикла к другой. На первой стадии — внедрения на рынок — выпускают	обычно		самые		ходовые,		базовые			модели,	пользующиеся повышенным	спросом	у	покупателей.		На	стадии	роста	расширяют ассортимент и параметрический ряд выпускаемых изделий, и к стадии зрелости вводят на рынок полный набор изделий всего параметрического ряда. В стадии спада на рынке оставляют только одну-две наиболее ходовые модели,		которые	обеспечивают		запасными			частями  снимаемые   с производства изделия.
Ассортиментная политика определяет оптимальное соотношение набора изделий, разных по стадиям жизненного цикла товара, одновременно находящихся на рынке.
Не существует единых рекомендаций, какое количество видов продукции и ее модификаций предприятие должно одновременно производить и продавать на рынке, точно так же, как нет единых оптимальных наборов одновременно обращаемых на рынке товаров предприятия в зависимости от их стадий жизненного цикла. Однако на рынок рекомендуется выпускать одновременно следующие товарные группы (рис):
· основную — товары, приносящие предприятию основную прибыль и находящиеся в стадии роста (А);
· поддерживающую — товары, стабилизирующие выручку от продаж и находящиеся в стадии зрелости (Б);
- стратегическую — товары, призванные обеспечивать будущую прибыль предприятия (В);
· тактическую — товары, призванные стимулировать продажи основных товарных групп и находящихся, как правило, в стадии роста и зрелости (Г).
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Стадии жизненного цикла товара


I. Внедрение II. Рост III. Зрелость IV. Спад


Рис. Варианты оптимального ассортимента продукции фирмы


Естественно, будут и товары, уходящие с рынка (Е). При этом важны соотношения данных групп и их доля на рынке. Практика показывает, что основная и поддерживающая группы товаров составляют, как правило, 73— 85% всех обращающихся на рынке товаров предприятий.
Ассортиментная стратегия может строиться по следующим направлениям:
· узкая товарная специализация;
· товарная дифференциация;
· товарная диверсификация;
· товарная вертикальная интеграция и др.
Тема. Ценовая политика современного коммерческого предприятия. Управленческие решения в области ценовой политики.

Цена – деньги и др ресурсы, обмениваемые потребителем на товар или услугу. Цена – экономический измеритель ценности товара, связана с величиной получаемых поставщиком денежных ресурсов от продажи товара на рынке.
Уравнение цены в общем виде выглядит след образом:
Цена = базовая цена – скидки и зачеты + дополнительная плата Формирование цены как элемента маркетингового комплекса определяется целями ценообразования компании. Эти цели доводятся до менеджеров, ответственных за индивидуальную марку продукта. К основным целям ценообразования относятся: прибыльность, объем продаж, конкурентный паритет, престиж, выживание, социальная ответственность.
1. Прибыльность - одна из главных целей коммерческих организаций. Прибыль = Доход - Затраты
Общий (валовой) доход поставщика определяется ценой продажи единицы товара и количеством проданных единиц товара: Валовой доход = Цена х Количество проданных единиц
2. Продажи в качестве целей ценообразования измеряются абсолютной величиной (в натуральном и стоимостном выражениях), а также относительной — как доля рынка. Рыночная доля - это отношение объема продаж (или числа проданных единиц) компании к отраслевым. Захват рыночной доли может использоваться как средство увеличения продаж и прибыли, в конечном счете.
3. Конкурентный паритет – стремление соответствовать уровню цен конкурентов. В ряде сфер бизнеса фирмы устанавливают собственные цены так, чтобы они соответствовали уровню цен признанных отраслевых ценовых лидеров.
4. Престиж как цель ценовой политики используется для поддержки имиджа качества и эксклюзивности продукта. Престижное ценообразование устанавливает относительно высокие цены для создания и поддержки имиджа качества и эксклюзивности, апеллирующего к статусно- чувствительным потребителям.
5. Выживание - цель ценообразования, обеспечивающая существование компании.
6. Социальная ответственность - цель, преследуемая в ценообразовании социально значимых товаров. Государственные организации могут устанавливать цены на некоторые свои услуги как цены социальной ответственности. Это, на пример, цена регистрации актов гражданского состояния (рождение, смерть, смена фамилии).
Базовая цена — основная составляющая конечной цены покупки или сделки. Компания руководствуется определенными правилами при ее установлении. Так, например, диапазон цен на конкретный товар имеет нижнюю и верхнюю границы. Цена товара в общем случае не может быть ниже затрат на него поставщик. Цена товара не может превышать уровень, адекватный воспринимаемой ценности товара потребителями, иначе товар не будет куплен. В рамках этого диапазона устанавливаются цены на конкурирующие на рынке товары.
Можно назвать четыре основных подхода к установлению базовой цены товара: основанный на затратах, основанный на целевой прибыли, основанный на ценности для потребителя, основанный на конкуренции.
1. Затратный. Цена устанавливается, исходя из затрат на производство и маркетинг, добавляя некоторую величину — наценку для прибыли.
2. Ориентация на прибыль. Связана с учетом затрат поставщика. Поставщик может устанавливать цену, исходя из целевого объема прибыли как абсолютной величины или доли прибыли в объеме продаж.
При ориентации на прибыль используется анализ безубыточности. Точка безубыточности - это минимальное количество единиц товара, которое

необходимо продать по данной цене, чтобы окупить издержки поставщика. Если количество проданных товаров превышает точку безубыточности, то поставщик получает прибыль.
3. Ориентация на потребительскую ценность.
Ценообразование на основе воспринимаемой потребителем ценности товара ведется в порядке, обратном тому, что используется при ценообразовании на основе затрат и прибыли. Поставщик определяет сначала воспринимаемую потребителем ценность продукта и соответственно цену, которую потребитель готов заплатить. Затем разрабатывается продукт, чьи атрибуты и затраты соответствуют цене и ожиданиям потребителей.
4. Ориентация на конкуренцию.
Ориентируясь на конкурентов, поставщик назначает цену, соответствующую желаемой позиции своего продукта в сравнении с конкурентами.
Цена может быть обычной, стандартной, когда стандартная пачка жевательной резинки, коробка конфет или бутылка воды продаются по одним и тем же ценам.
Цена может устанавливаться с учетом среднего уровня цен на рынке - на уровне, выше или ниже рыночного. Если продукт лучше конкурентных аналогов или, по крайней мере, претендует на лидерство (в том числе воспринимаемое) в качестве, назначаемая цена может быть выше конкурирующих предложений.
Цена лидер убытка - цена, устанавливаемая на границе себестоимости и ниже. Используется для привлечения в магазин покупателей. Предполагается, что, придя за товаром — лидером убытка, покупатели купят заодно и другие товары, но уже с высокой наценкой. Тем самым компенсируются потери от продаж товара — лидера убытка.
Стратегии ценообразования для конкретных продуктов производны из маркетинговой стратегии компании, которая в свою очередь служит средством реализации главных целей компании. Стратегии ценообразования могут иметь особенности в зависимости от типа товара. Новые и
существующие товары, самостоятельные и связанные, могут требовать специфического подхода в установлении цены.
При выводе продукта на рынок могут использоваться две противоположные стратегии ценообразования: снятие сливок и проникновение на рынок.
Стратегия снятия предполагает использование высокой цены при выводе на рынок особенного, уникального товара при слабой или отсутствующей конкуренции. Предполагается, что целевой рынок потребителей не очень чувствителен к цене, так как рассматривает цену и качество товара как приемлемые в сравнении с аналогами.
Стратегия проникновения на рынок состоит в установлении низкой начальной цены на новый продукт для немедленного обращения к массовому рынку. Эта стратегия противоположна стратегии снятия сливок. Продукт предлагается рынку по низкой цене, что резко увеличивает спрос. Рост масштаба операций влечет за собой снижение затрат на единицу продукта, что позволяет и далее снижать цены.
Цена проникновения может следовать за ценой снятия сливок. Компания может сначала установить высокую цену, чтобы привлечь нечувствительных к цене потребителей и окупить затраты на НИОКР и начальное продвижение нового продукта. После этого используется цена проникновения для обращения к более широкому сегменту населения.
Повседневно низкая цена связана с ценой проникновения. Стратегия предлагает постоянно низкие цены в противоположность тактике снижения цен (скидки, купоны, зачеты и распродажи).
Производители и продавцы чаще устанавливают цены не на один продукт, а на группу связанных между собой продуктов. Связанными между собой являются продукты, составляющие продуктную линию, а также основной и дополняющий его продукты.
Продуктная линия — это группа продуктов сходного назначения, но отличающихся по некоторым характеристикам, например по качеству. Если компания производит несколько моделей принтеров, или часов, или
костюмов, то цена устанавливается для каждой из моделей с учетом цен на все остальные. При этом определяются ценовые различия (ступени) между соседними моделями. Каждый новый продукт линии должен иметь цену, адекватную его позиции в линии существующих продуктов.
Окончательная цена может быть ниже или выше базовой цены. К коррективам базовой цены относятся скидки и зачеты, географические коррективы и другие изменения. Для привлечения специфических групп потребителей могут использоваться специальные цены, в том числе: сегментные, промоциональные, онлайновые, глобальные.
Скидка - сокращение цены, которое продавец дает покупателю как вознаграждение за какую-либо деятельность, благоприятную для продавца. Скидки могут быть следующих видов: за количество, сезонные, торговые, за уплату в срок.
1. Скидка за количество - сокращение цены, предоставляемое покупателю за большее количество покупаемого продукта. Скидки за количество могут быть кумулятивными и некумулятивными. Некумулятивные количественные скидки базируются на размере индивидуального заказа и стимулируют размер, но не серию заказов. Кумулятивные количественные скидки основаны на аккумулировании закупок продукта в течение данного периода времени и стимулируют повторные закупки конкретного покупателя в одном месте.
2. Торговые скидки, или функциональные — платежи участникам канала товародвижения за выполнение маркетинговых функций (продажи, логистика, хранение, демонстрация).
3. Сезонные скидки - скидки, поощряющие покупки в несезонный период. Позволяют производителю сохранять загрузку мощностей в несезонный период.
4. Скидки за оплату счетов в срок - сокращение цены, стимулирующее своевременность оплаты счетов покупателем.
5. Зачеты - вычеты из цены прейскуранта. Зачеты делятся на две группы: зачет при скупке и зачет за продвижение. Зачет при скупке - это вычет цены сдаваемого продавцу старого товара при покупке аналогичного нового. Используется при продаже товаров длительного пользования, например автомобилей.
Зачет за продвижение - вычет из счета покупателя (посредника-торговца) его затрат на продвижение продаж и рекламу. Используется поставщиком для интеграции усилий в маркетинговом канале по продвижению товара. Так, например, если местный магазин продвигает товар на локальном уровне, производитель может предоставлять ему зачет за продвижение.
Географические коррективы цены предназначены для учета территориального фактора рынка. Товар может транспортироваться в отдаленные месторасположения, при этом стоимость транспортировки может быть существенной и превышать цену самого товара.
Покупатель и продавец могут распределять транспортные расходы несколькими путями: 1) покупатель оплачивает все транспортные расходы, 2) продавец оплачивает все транспортные расходы, 3) покупатель и продавец делят транспортные издержки. Есть несколько форм оплаты транспортных издержек.
Для охвата нескольких сегментов рынка компания может использовать разные по величине цены. При этом различия в ценах не связаны напрямую с различием затрат на работу с разными сегментами.

Тема. Управление каналами распределения и физической дистрибуцией товаров.
Товародвижение – процесс доведения товаров от предприятий, производящих товары, до потребителей. Канал распределения – это путь, по которому товары движутся от производителей к потребителю. Маркетинговый канал (канал распределения) — это группа индивидуумов и

организаций, участвующих в производстве, продаже, распространении и закупке товара или услуги.
Участники маркетингового канала выполняют одну или более из следующих функций:
1. Исследование рынка, определение требований потенциальных потребителей, сбор информации о конкурентах.
2. Продвижение продуктов посредством персональных коммуникаций.
3. Финансирование участников канала — кредитование производителя или покупателей.
4. Физическое распространение продукта посредством его транспортировки и хранения.
5. Обслуживание продукта — доставка, установка, обслуживание продукта, обучение потребителей.
6. Формирование ассортимента и управление поставками - посредник может управлять запасами клиента.
7. Принятие	риска,	связанного	с	владением,	хранением,	продажей, финансированием, транспортировкой и обслуживанием продуктов.
В зависимости от наличия и числа посредников между производителем и потребителем различают несколько типов каналов (рис. ).
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Прямой канал несет товары напрямую от производителя к пользователю. Этот тип канала используется для товаров, требующих обширной демонстрации и переговоров для убеждения потребителя купить. Прямые продажи особенно важны в деловом, или В2В маркетинге. Большая часть установок, оборудования, компонентов и частей (комплектующих), сырых материалов продается через прямые контакты между фирмами- производителями и конечными пользователями.
Для достижения географически рассредоточенных рынков или большого числа потенциальных пользователей используются непрямые каналы, или каналы, включающие посредников. Посредники могут осуществлять распространение продуктов с меньшими затратами и за меньшее время. Посредниками являются оптовые и розничные торговцы, а также агенты, брокеры, дистрибьюторы, дилеры, комиссионеры. Основной задачей агента (или брокера) является сведение вместе покупателя и продавца. Агент (или брокер) — участник канала, не принимающий на себя права собственности на продукт. Брокеры работают, в частности, на рынке пенных бумаг и на товарно-сырьевых биржах.
Одноуровневый канал — это канал, включающий одного посредника. В распространении потребительских товаров таким посредником является, например, крупная розничная сеть. В каналах В2В роль посредника в одноуровневом канале может играть представительство компании- производителя или дистрибьютор или дилер. Двухуровневый канал — это канал, включающий двух посредников: оптового и розничного торговцев. Трехуровневый, соответственно, включает трех посредников.
Выбор типа канала определяют такие факторы, как характер рынка (деловой, потребительский), характер продукта (скоропортящиеся, сложные технические товары, стандартные товары), особенности производителя (наличие финансовых, управленческих, маркетинговых ресурсов), характер конкуренции (факторы посредников: их наличие и уровень квалификации).

Оптовые посредники – организации и индивидуумы, продающие товары и услуги другим организациям или индивидуумам для последующей перепродаже или делового использования. Оптовики - это участники рынка, занимающиеся преимущественно оптовыми операциями.
Оптовые посредники выполняют несколько из следующих функций: 1.Закупки для потребителей. Прогнозируют спрос и используют знания альтернативных источников для поставки, формируют ассортимент для своих потребителей.
2. Продажи и продвижение для производителей. Дают возможность производителю достичь многих малых потребителей по невысокой цене. Предоставляют производителям штат продавцов для обращения к розничным торговцам и деловым пользователям. Розничные операторы и деловые покупатели нередко чаще контактируют с оптовым посредником, чем с самим производителем, и потому больше доверяют оптовому посреднику.
3. Хранение. Хранят запасы по низкой цене, сокращая запасы, складские инвестиции и риск поставщиков и потребителей.
4. Транспортировка. Находясь территориально ближе к производителю, обеспечивают потребителям более быструю и эффективную доставку.
5. Разбивка крупных партий. Разбивают крупные закупочные партии товаров, закупая в экономически эффективном масштабе и перепродавая затем в меньшем объеме розничным операторам и деловым потребителям.
6. Предоставление маркетинговой информации. Регулярно контактируя с розничными операторами и деловыми покупателями, предоставляют производителям информацию о запросах потребителей. Дают потребителям информацию о новых продуктах, технических решениях, деятельности конкурентов и отраслевых тенденциях.
7. Финансирование. Оптовик предоставляет кредит потребителям или производителю, покупая продукты до того, как продаст сам.
8. Принятие риска. Принимает риск порчи, кражи или устаревания продуктов, поскольку транспортирует и хранит продукты.

9. Управленческий, методический и технический сервис. Оптовые посредники могут проводить тренинги для своих розничных партнеров, предоставлять методическую и техническую помощь в оформлении точек продаж, автоматизации учетных операций.
Оптовая продажа может осуществляться в двух формах – транзитом (без завоза на склады), и продажей товаров со своих складов (по личной отборке, по предварительным заявкам, по образцам).
Розничные торговые предприятия реализуют товары непосредственно населению, т.е. окончательно завершают товарное обращение продукции. Реализация товаров в розницу нуждается не только в специальных торговых помещениях, оборудованных и приспособленных для сервисного обслуживания покупателей, но и в организации большой работы по подбору и формированию торгового ассортимента.
Розничная реализация товаров отличается от прочих форм торговли большой территориальной раздробленностью своей сети магазинов, палаток, павильонов, лотков. Розничная торговля, являясь выражением малого бизнеса в России, отличается многообразием форм частного предпринимательства.
Розничные операторы различаются:
· по формам собственности;
· по усилиям, необходимым потребителям для покупки (магазины товаров повседневного спроса, шоппинговые, специализированные);
· по характеру предоставляемых потребителю услуг (точки самообслуживания, точки ограниченного сервиса, магазины полного сервиса);
· по характеру продуктных линий (специализированные, линейно- ограниченные IKEA, магазины общего товарного ассортимента, галантерейный магазин предлагает широкий ассортимент низкоценовых товаров – посуда, белье, сувениры), универмаг или магазин отделений – собирает под одной крышей
специализированные магазины и линейно-ограниченные магазины), массовый мерчендайзер - отличается низкими ценами, широкими, но неглубокими товарными линиями и ограниченным сервисом), дискаунтные дома, супермаркеты, гипермаркеты…;
· по месторасположению розничных операций (внутри и вне магазина). Среди основных методов розничной продажи товаров на первый план выступают: самообслуживание; обслуживание через прилавок; по образцам; с открытой выкладкой и по предварительным заказам.

Управление каналами распределения и физической дистрибуцией товаров

Управление маркетинговым каналом включает следующие решения: отбор участников, их обучение, мотивация, обслуживание и компенсация, оценка участников, реструктуризация канала.
Один из членов канала, как правило, наиболее мощный и заинтересованный в успешной работе канала, берет на себя управленческие функции. Это лидер канала. Лидером канала может быть производитель продукта, оптовый или розничный торговец, дистрибьютор. Власть и влияние лидера канала могут строиться на мощных финансовых, интеллектуальных, территориальных, политических или других ресурсах.
После установки целей каналов (кому и что продавать) компания должна решить: какие типы посредников использовать, как много их должно быть, какова ответственность каждого из посредников.
Для отбора конкретных участников канала необходимо установить критерии оценки и необходимый уровень оценок претендента по этим критериям. Такими критериями могут быть: длительность срока работы в бизнесе, квалификация в области продуктной специализации, наличие других клиентов и продуктов, динамика роста и прибыльности, готовность к сотрудничеству, репутация, потенциал роста.
Отобранные участники канала должны мотивироваться на постоянной основе для обеспечения их наилучшего функционирования. Продукт продается не только через посредников, но самим посредникам. Каждого посредника нужно рассматривать как ближайшего потребителя продукта. Поэтому система мотивации посредников включает торговые скидки (или наценки к цене производителя), соревнования, призы и премиальные фонды за наибольший объем продаж, зачеты за кооперативное продвижение, зачеты за экспозицию в точках продаж. Производитель может ранжировать дистрибьюторов и дилеров в зависимости от уровня решаемых задач в канале (объем продаж, квалификация сотрудников) и предоставлять каждой из групп особый статус условий сотрудничества.
Участники канала могут нуждаться в обучении и обслуживании, например, в случае продажи программных комплексов, технического оборудования и других наукоемких продуктов. Лидер канала организует обучение персонала организаций—участников канала и предоставляет необходимое техническое и консультационное обслуживание.
Лидер канала должен периодически оценивать работу каждого из участников канала по таким показателям, как: выполнение квот продаж, средний уровень запасов, время доставки продукта потребителям, доля испорченных или утерянных товаров, участие программах продвижения и тренинга, спектр и качество услуг, оказываемых потребителям. По результатам аттестации число и статус партнера может измениться. Неисполнение обязательств влечет за собой понижение статуса участника или замену его на другого, более подходящего. Нередко производитель и посредник строят долгосрочные связи, совместно разрабатывая элементы маркетингового комплекса — концепцию продукта, ценовые решения, стратегию продвижения.
Интенсивность дистрибуции
Интенсивность дистрибуции (distribution intensity) — число посредников, параллельно распространяющих продукт. Интенсивность дистрибуции

варьирует в спектре трех основных вариантов: интенсивная дистрибуция, селективная дистрибуция, эксклюзивная дистрибуция.
Интенсивная дистрибуция — это распространение продукта через все возможные каналы в данном регионе. Хлеб, бутылки газированных напитков, конфеты, жевательная резинка, карты доступа в Интернет. Интенсивная дистрибуция делает продукт широкодоступным, минимизирует усилия потребителя по поиску и покупке продукта. Стратегия интенсивной дистрибуции подходит для предметов универсального спроса, апеллирующих к недифференцированным потребностям и предназначенных широким кругам потребителей.
Селективная дистрибуция — распространение продукта через ограниченное число каналов. Ограничение числа каналов облегчает контроль производителя за маркетинговыми усилиями торговцев — ассортиментной, ценовой, коммуникационной политикой. Ограничение числа розничных продавцов позволяет снизить общие маркетинговые затраты на работу с каналами, одновременно устанавливая в них более прочные рабочие связи. Для ограниченного числа партнеров производителю легче проводить обучение, а также обеспечивать необходимый сервис и методическую поддержку.
Эксклюзивная дистрибуция— предоставление посреднику исключительных прав на продажи продукта в географическом регионе. Эксклюзивная дистрибуция может использоваться при необходимости поддержки имиджа высокого качеств уникальности и престижа продукта. При этом полнота рыночно покрытия приносится в жертву тесному взаимодействию производителя с малым числом непосредственных партнеров. Маркетинговые затраты снижаются за счет сокращения числа таких партнеров; более тесным становится сотрудничество в решениях по объемам запасов посредников, ценам, рекламе и продвижению.
К возможным проблемам эксклюзивной дистрибуции относятся правовые нормы, регулирующие конкуренцию. Требования отказа посредника
распространять товары других поставщиков в ряде стран может привести к обвинениям в монополизме и нарушении законов о конкуренции.
Разрешение конфликтов
Лидер канала нередко занимается разрешением конфликтов между участниками канала и разных ветвей сети распространения. Нормальному функционированию канала мешают два основных типа конфликта — горизонтальный и вертикальный.
Горизонтальный конфликт маркетинговых каналов - это конфликт между членами канала одного уровня, например, между двумя или более оптовиками или между двумя более дилерами.
Весьма распространенным конфликтом является конфликт между маркетинговыми посредниками разных типов, продающими аналогичные продукты. Дилер может отказаться распространять продукты и требовать особых условий от производителя, если параллельные посредники создают ему жесткую конкуренцию на рынке.
Вертикальный конфликт — это конфликт между членами одного канала: между производителем и оптовым торговлю или розничным торговцем, между производителем и дистрибьютором. Производитель может открыть собственный магазин, лишая при этом независимых посредников части объема продаж. Розничная сеть может разработать свою — частную марку продукта, конкурирующую с маркой производителя. Розничные торговцы могут делать неожиданные для поставщиков вычеты из платежей за поставленные продукты — как затраты на бракованную или поврежденную продукцию. Поставщики могут считать эти вычеты необоснованными.
Проблемы для официальных маркетинговых каналов нередко создает серый рынок — это товары, ввезенные в обход стандартных процедур (таможенных норм, лицензионных соглашений). Серые товары (сотовые телефоны, телевизоры, компьютеры, одежда, фармпрепараты) обходятся дешевле и часто продаются по пониженным ценам, создавая конкуренции формальным маркетинговым каналам.
Для обеспечения устойчивой и эффективной работы каналов лидер канала должен создать необходимые условия для сотрудничества всех их участников.
Вертикальные маркетинговые системы (ВМС)
Стремление бизнеса сократить канальные конфликты и улучшить эффективность дистрибуции привело к созданию вертикальных маркетинговых систем. Вертикальная маркетинговая система — канал, интегрирующий участников в единую дистрибутивную цепь путем отношений собственности, контрактов или администрирования. Один из участников ВМС может владеть другими участниками канала, или может работать с ними на контрактной основе, или его влияние столь высоко, что все члены канала вынуждены сотрудничать. Производитель может интегрироваться с потребителями своих продуктов, что является
«интеграцией вперед». Если производитель создает ВМС с поставщиками, имеет место «интеграция назад».
Существу три типа вертикальных маркетинговых систем: корпоративная, контрактная и администрируемая.
Корпоративная вертикальная маркетинговая система объединяет последовательные стадии производства и дистрибуции в рамках единой собственности. Производитель покупает дистрибьютора (или торгового посредника), либо создает его (учреждает дистрибьюторскую компанию), что позволяет производителю жестче контролировать распространение, проникать на новые сегменты рынка.
Контрактная вертикальная маркетинговая система — цепь независимых фирм—производителей и дистрибьюторов разных уровней, объединенных посредством контрактов в интересах получения экономии на масштабах, недоступной участникам по отдельности. Координация и управление конфликтами достигаются с помощью контрактных соглашений между членами канала. Существуют три типа контрактных ВМС — добровольные

цепи, спонсируемые оптовым торговцем; розничные кооперативы и франчайзинговые организации.
Добровольная цепь, спонсируемая оптовым торговцем — это соглашение независимых розничных торговцев с независимым оптовым торговцем об использовании единой закупочной практики, мощностей, общего названия в целях конкуренции с другими розничными цепями. Розничные торговцы закупают продукты у оптового торговца, который нередко создает частную марку, продаваемую через добровольную розничную сеть.
Франчайзинговая организация — это сеть, в которой участник канала — франчайзер связывает несколько стадий производственно-дистрибутивного процесса, посредством договора франчайзинга. При этом другие участники канала — франчайзи соглашаются вести свои операции в соответствии с требованиями и под маркой франчайзера. Собственником франшизы (марки и технологий) чаще всего является производитель товаров и услуг, стремящийся покрывать территориальные рынки с помощью франчайзи.
Администрируемая ВМС — это система последовательных стадий производства и распространения, монопольно управляемая доминирующим участником. Доминирующее положение в цепи участник имеет благодаря своим большим размерам, экономической мощи и ведущей позиции на рынке. Производители наиболее известных марок имеют достаточно ресурсов для обеспечения сотрудничества с розничными торговцами в области лучшей экспозиции на полках, продвижения и ценовой политики.
Горизонтальные и гибридные маркетинговые системы
Горизонтальная маркетинговая система (horizontal marketing system, ГМС) — объединение двух или более компаний на одном уровне маркетингового канала с целью реализации рыночных возможностей. Объединяться могут производители или дистрибьюторы; оптовые или розничные торговцы. Объединение возможно между конкурентами, если оно позволяет усилить рыночную позицию участников.
Компании могут объединять свои финансовые, интеллектуальные, кадровые и информационные ресурсы, производственные мощности или маркетинговые ресурсы для достижения результата, недоступного каждой из компаний в отдельности. Например, высокая стоимость НИОКР в фармацевтической отрасли побуждает фармацевтические компании объединяться в финансировании этих работ. Объединение может быть краткосрочным или долгосрочным, может создаваться совместное предприятие.
Гибридная маркетинговая система - это мультиканальная система дистрибуции, объединяющая каналы различных типов. Необходимость использования различных каналов обусловлена тенденцией дифференциации потребностей пользователей и, соответственно, средств их удовлетворения. Например: книгу по маркетингу индивидуальный и деловой потребитель может получить, заказав через интернет-сайт самого издательства (оплатить через банк и получить по почте) и иногда в самом издательстве. Ту же книгу можно купить лично в розничном магазине или через его интернет сайт. В розничную точку книги могут поставляться либо оптовым торговцем, либо самим издательством. ИД. Разница между сегментами — в территориальном месторасположении и в их возможности/желании пользоваться интернет- каналом.
Гибридные системы распространения используют многие компании, в том числе Procter & Gamble, IBM, Dell, обслуживающие множество рыночных сегментов — территориальных и психографических. Очевидно, что множество каналов предопределяет сложность управления сетью и создает предпосылки для конфликтов между каналами. Обеспечение эффективной работы гибридных систем распространения требует текущей оценки и анализа работы каналов с помощью электронных информационных технологий.
Физическая дистрибуция и управление логистикой
Физическая дистрибуция — доставка продукта нужному покупателю в нужное место в нужное время.
Логистика — процесс планирования, реализации и контроля потока и хранения товаров, услуг и соответствующей информации от точки происхождения до точки потребления с целью удовлетворения требований потребителей.
Логистика предполагает управление цепочкой поставок или потоком добавленной ценности. Эта цепочка начинается с входа в процесс производства продукта сырьевых материалов и затем переходит к производственному процессу. Последнее звено цепочки поставок — это движение готовых товаров через маркетинговый канал к конечным потребителям.
Рост внимания бизнеса к логистике вызван необходимостью повышения эффективности и качества обслуживания потребителей в условиях растущей дифференциации спроса и предложения, развития электронных технологий и оптимизации затрат на товародвижение.
Целью маркетинговой логистики является обеспечение оптимального уровня услуг потребителю по меньшей цене. Дизайн системы дистрибуции предполагает установление приемлемого для потребителя уровня качества услуг. Максимальный уровень услуг не всегда нужен для всех сегментов рынка. Он предполагает быструю доставку, большие запасы, гибкую ассортиментную политику, либеральную политику возврата товара, что означает рост цен на дистрибуцию. Минимальные цены на дистрибуцию означают медленную доставку, малые запасы, крупные транспортировочные партии, что означает низкий уровень качества обслуживания потребителя и потому приемлем не для всех рыночных сегментов. В целях максимизации получаемой прибыли компания должна сопоставить выгоды от предоставления высокого качества услуг с затратами на него.
Основные логистические функции
Доведение готового продукта до потребителя предполагает выполнение следующих логистических функций: транспортировка, складирование, управление запасами, обработка заказов, упаковка. Эти функции могут выполняться самим производителем, потребителем, а также независимыми специализированными компаниями, в том числе логистическими.
Складирование — вторая по затратности функция физической дистрибуции продуктов. Склады делятся на два вида — склад хранения и дистрибутивный, или распределительный склад. Склад хранения держит товары от среднего до длительного срока в целях балансирования спроса и предложения для производителей и покупателей. Распределительный склад собирает и перераспределяет товары, держа их, насколько возможно, в состоянии движения. Дистрибутивные склады за рубежом нередко хранят товары менее 24 часов, перед тем как отправить их потребителям
Компании выбирают количество и месторасположение своих складов. При этом учитываются затраты на хранение и управление материальными потоками, а также затраты на доставку от складов до потребителей. Крупные складские мощности обеспечивают экономию на масштабах операций и системах управления материалопотоками. Затраты на доставку растут вместе с ростом дистанции от склада до потребителя.
Управление запасами преследует цель поддержки достаточного уровня запасов для покрытия потребительского спроса без несения ненужных затрат на хранение избыточных запасов. Недостаточный уровень запасов влечет за собой ситуации отсутствия товара, дорогостоящие срочные доставки и неудовлетворенность потребителя. Избыточные запасы — это рост затрат на хранение и управление, а также устаревание товаров. Некоторые компании стремятся контролировать уровень запасов путем использования системы производства just-in-time.
Обработка заказов. Компания получает заказ от потребителя несколькими путями: через Интернет, по почте или телефону, через торговых представителей, через систему электронного обмена данными. Полученный

заказ должен быть обработан. Обработка заказа включает проверку кредитного состояния покупателя, проверку наличия товара на складе, выставление счета покупателю, обновление записей о продажах и запасах, подготовку заказа к отправке, размещение при необходимости заказа на изготовление продукта или выдачу требования на обновление запаса и уведомление покупателя об отправке заказа.
Защитная упаковка и переработка грузов.
Перед непосредственным перемещение полученных товаров их необходимо
«переработать». Переработка грузов включает их блокировку и контейнеризацию.
Блокировка — объединение в одну отгрузку (упаковку) нескольких меньших упаковок для последующего перемещения. Блокировка может осуществляться с помощью пластиковой полосы, стягивающейся после нагрева. Блокировка минимизирует порчу груза. Контейнеризация — упаковка продуктов в контейнеры для их последующей транспортировки автомобилем, поездом и кораблем. Контейнеризация сокращает время, необходимое для загрузки и разгрузки со средств транспортировки. Контейнер ограничивает повреждение товара в пути, поскольку индивидуальная упаковка проходит несколько систем переработки грузов на пути к покупателю.

Тема 8. Коммерческие сделки. Договор в коммерческой деятельности. Специалист коммерции должен знать содержание этапов проведения сделки: поиск и выбор деловых партнеров (продавца, покупателя), согласование коммерческих условий договора, его заключение и исполнение.
В связи с этим необходимо подробно ознакомиться с коммерческими условиями основных видов договоров, заключаемых субъектами рынка: купли-продажи, поставки, комиссии, агентирования, коммерческой концессии [ГК РФ, ч.2], их влиянием на уровень показателей коммерческой деятельности предприятия.
Ведение переговоров о коммерческой сделке и согласование основных условий проекта договора могут вестись путем переписки (почтовой, телеграфной, телетайпной, электронной), личных встреч и по телефону.
Способы заключения договоров купли-продажи: в письменной форме путем составления одного документа, подписанного сторонами, или обмена документами посредством связи, позволяющей достоверно установить, что документ исходит от стороны по договору; на основании оферты, определяющей или не определяющей срок для акцепта; в обязательном порядке. Договор купли-продажи может быть заключен в письменной и устной форме.
При заключении договора участники коммерческих сделок должны предвидеть риск, связанный с установлением контрактной цены, кредитованием покупателя и оплатой за товар, сроками сдачи товаров, их ассортиментом и качеством, знать способы оценки риска коммерческой деятельности и стремиться снизить потери до минимального уровня.

Тема. Формирование и организация коммуникационной политики предприятия.
Каждое из основных средств маркетинговых коммуникаций имеет свои сильные и слабые стороны. Для достижения наилучшего результата нужно использовать сильные стороны средств коммуникаций и нивелировать их слабые стороны. Поэтому паблик рилейшнз, реклама, личные продажи и продвижение продаж должны быть интегрированы в комплекс маркетинговых коммуникаций. Такая интеграция предполагает: определение правильной пропорции средств коммуникаций, согласованное размещение их во времени и пространстве, распределение между ними финансовых, материальных и человеческих ресурсов организации. Необходима также интеграция внешних и внутренних, вертикальных и горизонтальных коммуникаций организации, а также интеграция коммуникаций, комплекса маркетинга и стратегии компании.
Выбор средств маркетинговых коммуникаций в конкретной ситуации определяется такими факторами, как: 1) характер рынка, 2) цели продвижения, 3) характер продукта, 4) стадия жизненного цикла продукта, 5) цена, 6) финансовые ресурсы, доступные для продвижения.
1. Характер рынка. Если рынок представляет собой ограниченное число покупателей, персональные продажи могут быть эффективными. Однако если потенциальных потребителей множество и они географически рассредоточены на большой территории - имеет смысл экстенсивное использование рекламы. Тип потребителя также влияет на выбор средств коммуникации. Персональные продажи работают лучше на целевом рынке, состоящем из организаций (индустриальных покупателей, а также оптовых и розничных торговцев), чем на целевом рынке, состоящем из конечных потребителей. Так, например, фармацевтические компании используют многочисленные штаты представителей для работы непосредственно с терапевтами или больницами. Однако для продвижения лекарственных препаратов, продаваемых без рецепта конечным потребителям, используется реклама.
2. Цели продвижения. Целью коммуникации может быть сообщение фактической информации через когнитивное обращение. В этом случае может использоваться паблик рилейшнз, аналитическая статья, пресс-релиз. Если цель продвижения — достижение эффекта расположения, то может использоваться	продвижение	продаж (пробное использование продукта; тест-драйв; пробные версии программ — share-ware). Целью продвижения может быть закрепление покупочной привычки потребителя, для чего используется повторяющаяся реклама, продвижение продаж (клубные карты).
3. Характер продукта. Стандартные продукты с минимальными требованиями обслуживания обычно меньше зависят от личных продаж, чем товары, изготавливаемые по специальному заказу, или товары, требующие

частой поддержки и обслуживания. Потребительские товары в большей степени рекламируются, чем продукты делового назначения.
4. Стадия жизненного цикла продукта. На стадии ввода на рынок необходимо информировать потенциальных потребителей о новом продукте. Сотрудники службы продаж контактируют с маркетинговыми посредниками, побуждая их взять продукт. Торговые показы демонстрируют продукты потенциальным дилерам и конечным потребителям. Реклама и продвижение продаж на этой стадии создают осведомленность и стимулируют начальные покупки. По мере движения продукта на стадию роста и зрелости реклама не столько информирует, сколько убеждает потребителей делать покупки. Личные продажи используются в работе с маркетинговыми посредниками в целях расширения дистрибуции. Реклама убеждает потребителей купить продукт, подчеркивая отличия продукта от конкурирующих марок, заполняющих рынок. На стадии зрелости и в начале спада фирма стремится сократить рекламу и затраты на продвижение продаж. В стадии спада продвижение должно быть креативным для того, чтобы сохранить продукт в сознании потребителя.
5. Цена. Реклама доминирует в наборе средств продвижения продуктов низкой ценой за штуку, поскольку личные продажи имеют высокие затраты на контакт. Такие затраты делают личные продажи неприемлемым средством продвижения низкоценовых товаров и услуг. При достижении массовой аудитории с помощью рекламы затраты на контакт невелики. Покупатели дорогостоящих товаров ожидают предоставления исчерпывающей информации о покупке.
6. Финансовые ресурсы, доступные для продвижения.
Процесс разработки маркетинговой коммуникации включает следующие этапы: идентификация целевой аудитории, определение целей коммуникации, дизайн сообщения, выбор медиа, или канала передачи сообщения, установление обратной связи.
При   формировании    корпоративного    бюджета    на    продвижение
используют 4 основных метода:
· процент от стоимостной оценки масштаба операций (процент от объема продаж, доли затрат на маркетинг, процент от прибыли)
· «конкурентный паритет» (исходя из бюджета конкурентов)
· «все, что можно позволить» (по остаточному принципу, применяется в основном небольшими компаниями с ограниченными возможностями)
· исходя из целей и задач (определяются мероприятия, необходимые для достижения поставленных целей и задач и их стоимость).
Для оценки эффективности продвижения используют 2 основных подхода: прямые результаты продаж (оценивается влияние на объем продаж каждого проведенного мероприятия) и косвенную оценку (через оценку запоминания, читаемости, размера и состава аудитории сообщения).
Все виды рекламы можно разделить по ряду критериев:
1) по предмету, или объекту, рекламы (продуктная и институциональная);
2) по масштабу целевой аудитории (национальная, локальная, глобальная);
3) по типу рынка (для потребительского и делового рынка);
4) по типу формируемого спроса (первичного и селективного спроса);
5) по виду носителя (медиа) — телереклама, реклама в прессе, наружная реклама, реклама на транспорте, интернет-реклама, почтовая рассылка, реклама по факсу.
По предмету (объекту) рекламирования рекламу можно разделить на продуктную и институциональную. Продуктная реклама фокусируется на продаже товара или услуги. Институциональная реклама продвигает концепцию, идею или организацию, отрасль, персону, географическое месторасположение, страну.
1. По масштабу целевой аудитории реклама делится на национальную, локальную и глобальную. Национальная реклама представлена на национальных телеканалах (ОРТ, РТР, НТВ), в газетах федерального масштаба. Этот тип рекламы извещает потребителя или напоминает ему о

марке и ее свойствах, преимуществах, выгодах и использовании. Он усиливает имидж марки с тем, чтобы предрасположить потребителей купить ее независимо от того, где и когда это будет необходимо и удобно. Локальная, или розничная, реклама размещается на телевидении или в прессе регионального, городского и муниципального охвата аудитории. Этот тип рекламы ведется розничными торговцами и операторами для побуждения потребителей покупать товары или услуги в конкретном магазине, медицинском или учебном центре, театре, спортивном клубе или ресторане. Если национальные рекламодатели озабочены продажами своих продуктов в любом месторасположении, то розничные или местные рекламодатели должны представить потребителю причину обратиться в их заведение. Розничная реклама обычно подчеркивает конкретные выгоды потребителя, такие как ассортимент, цены, месторасположение и часы работы магазина, кредитная политика, услуги, атмосфера и имидж магазина. Такая реклама содержит координаты (телефон, адрес, в том числе электронный) для обращения, заказа и часто сочетается с распродажами или специальными событиями. Глобальная реклама представлена на интернет-сайтах компаний и организаций, обращенных к общемировой аудитории.
3. По типу рынка реклама делится на потребительскую и деловую. Потребительская реклама ориентирована на конечных потребителей, т. е. индивидуумов, покупающих продукты и услуги для личного использования.
4. По характеру формируемого спроса реклама может быть: пионерной, или информационной; конкурентной или убеждающей напоминающей.
Пионерная реклама используется на вводной стадии жизненного цикла, сообщает людям, что собой представляет продукт, что он может делать и где он может быть найден. Ключевая задача пионерной рекламы — информировать целевой рынок.
Конкурентная реклама — реклама, продвигающая характеристики и выгоды специфической марки. Ее цель — убедить целевой рынок предпочесть марку

фирмы марке конкурента. Типичной конкурентной рекламой является сравнительная реклама, показывающая сильные стороны одной марки в сравнении с марками-конкурентами или «обычным» товаром.
Реклама-напоминание используется для усиления предыдущего знания о продукте. Она хороша для продуктов, достигших признанной позиции на рынке и находящихся в стадии зрелости своего жизненного цикла. Один из типов рекламы-напоминания используется для уверения существующих/текущих пользователей в том, что они сделали правильный выбор.
По характеру формируемого спроса рекламу также можно разделить на первичную и селективную. Реклама первичного спроса разрабатывается для стимулирования спроса на общий продуктный класс или всю отрасль. Реклама селективного спроса концентрируется на создании спроса на конкретные марки производителя.
5. Реклама различается по виду носителя рекламного сообщения, или медиа, канала	передачи.	Реклама	использует	различные	СМИ	и	носители	— вещательные (телевидение, радио), печатные (газеты, журналы, листовки, буклеты), Интернет, мобильные телекоммуникационные устройства, факсы. Основные направления ПР – компании соответствуют целевым группам обществености, значимым для организации. Это:
· работа с СМИ, или пресс-агентское направление. Рассылка материалов для СМИ и мониторинг СМИ;
· работа с потребителями, или маркетинговые	ПР. Работа с потребительской аудиторией;
· работа с финансовым сообществом: инвесторами, финансовыми СМИ и аналитиками, брокерами, — финансовые ПР;
· работа с общественными, неприбыльными организациями и местной общественностью; филантропия;
· работа с госструктурами; лоббирование;
· работа с занятыми (внутренние ПР).
Основные средства ПР — размещение материалов в СМИ, спецсобытия, интернет-сайты и сообщества, рассылка и размещение интернет-новостей.
Основными материалами, размещаемыми в традиционных печатных СМИ, являются: пресс-релизы (существенные новости), бэкграундеры (фоновые новости), обзорные (аналитические) статьи, факт-листы, формы «вопрос— ответ», занимательные истории и кейс-истории (ситуации использования продукта), именные статьи, фотографии и биографии, медиа-пакеты, заявления. На телевидение представляются видео-ньюз-релизы — аналоги пресс-релизов.
Пресс-релиз - это информационное сообщение новостийного характера, подготовленное для передачи в средства массовой информации.
Отметим, что в случае необходимой оперативности освещения материала пресс-релиз может быть заменен телеграфным сообщением. Телеграфные сообщения служат источником информации для радио и телевидения, а также для ежедневных газет. Например, в Екатеринбурге с телеграфными сообщениями успешно работают агентства «Интерфакс» и «Европейско- Азиатские Новости (ЕАН)». Если эти или другие агентства сочтут, что ваша информация заслуживает внимания, то уже через несколько секунд она окажется в российской и мировой информационной сети. И это очень хорошо, если речь идет о новом технологическом прорыве или вы получили новый впечатляющий заказ. Но прежде убедитесь, что ваш персонал уже проинформирован об этом и что задействован механизм реагирования на запросы. Продумайте также возможные последствия вашего репортажа для имиджа вашей фирмы в будущем.
Более объемным способом подачи информации в сравнении с пресс-релизом и телеграфным сообщением является обзорная статья.
Любая обзорная статья должна содержать следующие разделы:
а) введение, в котором обоснована актуальность обсуждения данной темы, а также дано краткое представление вашей фирмы или вашего товара;
б) основную часть, последовательно и логично раскрывающую основные положения вашего материала;
в) иллюстративный материал, представленный в основной части в виде фотографий, рисунков, графиков, таблиц, алгоритмов, формул, цифр (для небольшой обзорной статьи, конечно, может быть выбран лишь один вид иллюстративного материала), и способствующий лучшему пониманию материала;
г) заключение, резюмирующее основные рассмотренные положения. Необходимо отметить, что для наилучшего прохождения материала в печати подготовку и опубликование обзорной статьи следует согласовывать как с руководством вашей фирмы, так и с редактором того издания, куда вы планируете направить обзорную статью.
Если вы обладаете значительными объемами нового материала, то вместо подготовки обзорной статьи целесообразнее провести пресс-конференцию, на которой может быть рассмотрено гораздо более значительное количество вопросов.
Один из самых главных факторов начала подготовки к прессконференции - действительное наличие у вас новости, заслуживающей специального разового оглашения. Такой новостью могут быть технологический успех или подписание важного контракта, или значительное спонсорство вашей фирмы, или подготовка нового интересного товара и т.д.
Некоторой альтернативой пресс-конференциям являются брифинги для прессы. Рассмотрим их подготовку и проведение.
В отличие от пресс-конференций брифинги проводятся не по событиям новостийного характера, а по текущему положению дел в вашей компании.
Основное условие подготовки и проведения брифинга - наличие сложных вопросов, не являющихся «горячими новостями», однако требующих разъяснения через средства массовой информации. Брифинги могут проводиться в связи с накоплением некоторого позитивного материала о деятельности вашей фирмы, в связи с визитом высокопоставленного
менеджера фирмы в ваш город, а также на регулярной основе для поддержания контакта с журналистами.
Помимо пресс-конференций и брифингов, для журналистов можно организовывать семинары и поездки.
Семинары для прессы, как правило, занимают более длительное время (от полусуток до двух дней), что дает представителям прессы возможность детально изучить тот или иной вопрос, например, деятельность вашей фирмы в определенном регионе, характеристики вашего нового товара или новый производственный процесс, внедренный на фирме.
Поездки групп журналистов на вашу фирму или руководителя фирмы на встречи представителей СМИ являются очень полезным приемом информирования журналистов, поскольку «живые люди» могут зачастую рассказать много больше, чем листок бумаги или голос по телефону.
Важный канал общения с прессой - интервью.
Оценка ПР - активности основывается на сопоставлении результатов с поставленными целями. Цели ПР должны быть четкими и измеримыми. Можно оценить достижение целевой аудитории определив количество и качество медиаразмещений и степень медиапокрытия целевой аудитории. Оценивается посещение спецсобытий, интернет-сайтов и страниц. Анализ результатов опирается на мониторинг СМИ, проведение фокус-групп и опросов общественного мнения.
Личные, или персональные, продажи – процесс личной презентации товара продавцом потенциальному покупателю с целью продажи.
Персональные продажи имеют несколько видов и характеризуются такими признаками, как: место продаж (внутренние и внешние продажи), тип коммуникационного канала (продажи через прилавок, полевые, телемаркетинг), задачи продавца (прием заказов, добывание заказов, миссионерные), специфика содержания (командные, консультативные, отношенческие продажи).
По критерию места продаж личные продажи делятся на внешние и внутренние - относительно границ компании-продавца. Внешние продажи ведутся за пределами компании-продавца - на улице, в месторасположениях компаний-потребителей, в домах конечных потребителей. К группе внешних продаж относятся полевые продажи, совершаемые в месте ведения бизнеса и проживания клиента.
Внутренние продажи - это личные продажи, ведомые из офиса продавца. Потребитель обращается в офис продаж, где получает техническую информацию, оформляет и оплачивает заказ.
Персональные продажи различаются по типу коммуникационного канала между продавцом и покупателем: «лицом к лицу» или посредством технических средств связи - телефона, Интернет.
Личные продажи «лицом к лицу» — это продажи через прилавок, полевые продажи, отчасти внутренние продажи. Личные продажи посредством телефонного контакта называются телемаркетинг. Личные продажи через Интернет ведутся с помощью электронной переписки или в автоматизированном полностью (Amazon.com) или частично (www.colibri.ru) режиме. Телемаркетинг ведется как исходящий (инициатор звонка - сотрудник фирмы), так и входящий (инициатор звонка – потребитель).
Задачи продавца при личных продажах: прием заказов, добывание заказов (креативные продажи – процесс продаж, включающий поиск потенциальных потребителей и их превращение в покупателей), миссионерские продажи (включают только презентацию продукта. Задача – распространение нформации о продукте, обучение потребителей).
К специфическим и относительно новым видам продаж можно отнести командные продажи (продажи, совершаемые группой специалистов), консультативные продажи (продажи, основаные на консультировании покупателя), отношенческие продажи (состоят в построении взаимовыгодных отношений продавца с потребителями на протяженный период времени).
Значимой тенденцией ведения продаж является автоматизация сбора, обработки, хранения, представления и использования информации, связанной с продажами.
Процесс персональных продаж – это последовательность действий продавца, продающего товар. Этот процесс включает:
· выявление и отбор потенциальных покупателей;
· предподход (определение возможностей и планирование путей превращения потенциального покупателя в реального: сбор информации о потенциальном покупателе);
· подход (начальный контакт продавца с кандидатом в потребители. Цель – овладение вниманием, стимулирование интереса и построение основы для презентации продаж);
· презентация (представление продукта покупателю часто и использованием высокотехнологичных решений: не только брошюр, отчетов, но и мультимедийная презентация);
· демонстрация (показ продукта в действии);
· работа с возражениями (прием продавцом явных и выявленных неявных возражений клиента, их оценка и использование в качестве возможности для предоставления дополнительной информации, а затем обращение в причину для покупки);
· закрытие сделки - момент, когда продавец предлагает купить или заказать продукт. Существует несколько методов, или приемов, закрытия сделки: пробное закрытие (какую модель вы бы предпочли?), предполагаемое закрытие (просьба сделать выбор в отношении времени и средств доставки товара, его оплаты) и неотложное закрытие (скидка действует только …) и т.д.
· отслеживание – выявление и использование продавцом послепокупочных ситуаций потребителя в целях обеспечения дальнейших продаж.
Продвижение продаж – представление дополнительного стимула продавцам, дистрибьюторам или конечным потребителям, провоцирующего

покупку. Продвижение продаж обычно разделяется на две основные категории – ориентированное на конечного потребителя (инструменты: купоны, образцы, премии, возвраты части цены, бонусные упаковки, рекламные предметы, патронажные вознаграждения, соревнования, лотереи, игры) и ориентированное на посредников (скидки за продвижение: за рекламу или лучшее расположение на полке; товарные скидки – за количество приобретенного товара…). Преимущества: стимулирует посредников и торговцев размещать на полках и продвигать продукт компании; стимулирует краткосрочные продажи потребителям, в т.ч. и потребителям, чувствительным к цене. Недостатки: краткосрочность результата; перегрузка восприятия потребителей, вызванная значительным числом проводящихся акций; простота копирования метода конкурентами.
Образцы – бесплатное распространение продукта с целью получить большие продажи. Распространяются по почте, на выставках, на улице, прилагаются к другим продуктам, распространяются через Интернет. Достоинство – высокий уровень реакции. Около ¾ потребителей, получивших продукт пробуют его.
Купоны – свидетельство, удостоверяющее право покупателя товара на скидку при покупке. Купоны в печатной форме (талончики, листовки) рассылаются по почте; размещаются в журналах и газетах, в том числе в форме листа- вкладыша; вкладываются в упаковку продукта; в электронном формате размещаются в Интернет. Потребитель может распечатать купон на принтере и предъявив в магазине при покупке товара, получить скидку.
Возврат части цены - возвращение части цены продукта покупателю после покупки товара, при подтверждении покупателем факта покупки. Подтверждение покупки с указанием своих координат покупатель высылает производителю, который затем высылает покупателю чеком по почте возврат части цены.
Недостатком метода является легкость копирования конкурентами. Кроме того, покупатели находят процедуру возврата обременительной.
Бонусные упаковки - упаковки товара, предлагающие большее количество товара за обычную цену.
Премии - товары, предлагаемые бесплатно или по сокращенной цене в комплекте с другими товарами. Премии должны иметь отношение к покупаемому товару — дополнять его. Например, к шампуню может прилагаться маленькая упаковка бальзама для волос. Премии эффективны в мотивации пробы товара.
Рекламные предметы -это используемые потребителями предметы, на которых размещается реклама. Сувениры, футболки, спортивные шапочки, календари, ручки, посуда с рекламой, пластиковые пакеты раздаются потребителям, продавцам на выставках и других спецсобытиях. Использование предметов повышает запоминаемость потребителями рекламируемой марки.
Патронажные вознаграждения - это поощрение регулярного использования продукта в денежной или натуральной форме. Так, например, авиакомпании предоставляют своим часто летающим пассажирам бесплатные рейсы при условии «налета» пассажиром определенного количества рейсов.
Продвижение в точке продаж - это витрины и демонстрации продукта в точке совершения покупки потребителем. Это стойки у касс. Материалы POP призваны побудить покупку увиденного товара.
Соревнования, лотереи, игры вовлекают потребителя в события с вероятностным выигрышем - сувенира, бытовой техники, компьютера, автомобиля.
Методы продвижения продаж, ориентированные на торговых посредников, включают: товарные зачеты, или скидки, рекламу в точках продаж, торговые показы, стимулы для дилеров, программы обучения.
Товарные зачеты или скидки - предложения выгод для оптовых и розничных торговцев, покупающих и продвигающих продукт. Эти предложения имеют несколько форм.
Закупочный зачет дает розничному торговцу скидку на товар; этот зачет имеет несколько видов. Зачеты — скидка со счета, вычет определенной суммы из счета или предоставление бесплатного товара.
Зачет на продвижение - это компенсация поставщиком части затрат перепродавца на представление продукта «витрины, экспозиция, оформление» или на рекламу продукта поставщика. Розничные торговцы могут также требовать от поставщиков выплаты специального полочного зачета до того, как согласятся принять новый продукт. Эта плата гарантирует новому предмету так называемый слот или полочное пространство в магазине.
Реклама в точках продаж: - рекламные стенды, плакаты, вывески и другие предметы, предоставляемые производителем посреднику для размещения в торговом вале. Макеты персонажей рекламных роликов, отражающие сюжеты телерекламы, напоминают потребителю в зале о марке товара. Стимулы для дилеров - это выгоды (призы, награды, фонды на продвижение), получаемые дилерами при достижении определенного объема продаж.
Соревнования для дилеров — это состязания, в процессе которых выявляются дилеры, продавшие большее количество продуктов. Победители получают призы (турпутевки в экзотические места), специальный статус и другие льготы.
Торговые показы - значимое средство продвижения продукта на деловой рынок. Одновременно торговые показы и форумы — средство паблик рилейшнз, поскольку являются средством информирования различных групп общественности о достижениях участников
Форумы или съезды - собрания, организуемые производителями товаров и услуг для своих деловых партнеров. На форумах представляются новые продукты и услуги, проводятся конференции, обсуждаются проблемы и перспективы отраслевого развития. Присутствие на форумах представителей СМИ, госструктур и местной общественности, инвесторов и других групп

общественности придает этим событиям общественно значимый резонанс. Поэтому форум одновременно и средство паблик рилейшнз.
Программы обучения - предложение услуг обучения использованию, продажам или сервису продукта. Используются для продвижения продаж сложных и комплексных продуктов (программных средств) или услуг
Тема. Функционирование системы маркетинга на современном коммерческом предприятии.
Планирование маркетинговой деятельности на коммерческом предприятии.
Управление маркетингом — это процесс планирования, исполнения и контроля маркетинговой деятельности в целях достижения маркетинговых целей и решения маркетинговых задач результативно и эффективно.
Первоначально необходимо оценить внешнюю и внутреннюю среду деятельности организации, затем сформулировать миссию и цели деятельности организации.
Оценивая внешние и внутренние факторы, условия деятельности организации, топ-менеджер формулирует видение как интеллектуальный образ среды деятельности организации. Видение — описание экономических, политических, технологических, социокультурных и других факторов окружающей действительности. Это картина окружающей действительности. Миссия — социально значимый статус организации, ее роль в обществе. Формулировка миссии должна отражать: 1) общую характеристику потребностей, удовлетворяемых организацией; 2) общую характеристику потребителей; 3) характер продуктов организации; 4) основные конкурентные преимущества организации.
Миссия — результат синтеза персональных ценностей ключевых руководителей, организационных приоритетов и целей общества. Формулировка миссии должна быть емкой, но лаконичной, т. е. умещаться в одной фразе.
Корпоративная миссия должна быть обращена в систему целей для менеджмента.
Цель — количественно определенное желаемое состояние организации. Целей у организации может быть несколько, поэтому нужно определить, на достижение каких организационных целей нужно ориентировать маркетинговую деятельность. Так, например, целью компании может быть выход на зарубежный рынок (продать за рубежом в течение следующих полутора лет Продукции на N миллионов долларов) или достижение второго места на рынке по объему продаж в следующем году.
Методы формирования корпоративной стратегии: SWOT – анализ; портфельный анализ: матрицы BCG и GE; матрица роста Ансоффа.
Средством достижения корпоративной цели является корпоративная стратегия. Одним из методов формирования корпоративной стратегии является метод SWOT-анализа (рис.). Внешние факторы среды деятельности организации делятся на возможности — благоприятные для организации факторы, и угрозы — неблагоприятные факторы. Внутренние факторы включают сильные стороны организации — преимущества, и слабые стороны — недостатки. Задачей организации является использование своих сильных сторон для реализации возможностей и преодоления угроз внешней среды, а также минимизация своих слабых сторон при реализации возможностей и для избежания угроз. Метод основан на сопоставлении внутренних и внешних факторов среды, наиболее значимые сочетания которых и определяют необходимую реакцию (действия) организации. Список ранжированных по убыванию значимости действий и представляет собой стратегию, или модель действий, по достижению целей организации.
Корпоративная стратегия важна не только для планирования текущей работы, но и потому, что она определяет структуру организации.
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Рис. Матрица SWOT-анализа для разработки стратегии


Многие компании сегодня имеют несколько видов бизнеса или продуктов. Набор бизнесов или продуктов компании составляет ее бизнес-портфель. Лучшим бизнес-портфелем для компании является тот, что наилучшим образом обеспечивает соответствие сильных и слабых сторон компании возможностям и угрозам среды. Определив цели своей деятельности, компания анализирует существующий бизнес-портфель и решает, какой из бизнесов получит больше, меньше или совсем не получит инвестиций, и далее разрабатывает стратегии роста — добавления новых продуктов или бизнесов к портфелю.
Ключевые бизнесы, составляющие компанию, могут быть названы стратегическими единицами - SBU). SBU — это единица в компании, которая имеет собственную миссию и цели и может планироваться независимо от других бизнесов компании. Это может быть бизнес, продуктная линия или продукт. Каждый SBU потребляет и генерирует ресурсы. Методы портфельного анализа позволяют определить, что делать с конкретным бизнесом. Большая часть методов портфельного анализа оценивает SBU по двум основным измерениям — привлекательность рынка/отрасли и сила позиции компании на этом рынке или в этой отрасли. Основными методами портфельного анализа являются матрицы BCG (Boston Consulting Group) и GE (General Electric).
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Рис. Матрица BCG «рост/доля»


Используя матрицу BCG, компания классифицирует все свои SBU на 4 группы: звезды, дойные коровы, знаки вопроса и собаки. В клетках матрицы SBU изображены с помощью кружков, диаметр которых пропорционален размеру продаж SBU.
Звезды — это быстрорастущие, имеющие высокую долю на рынке бизнесы или продукты компании. Для финансирования быстрого роста звезды часто требуют высоких инвестиций. С замедлением роста звезды могут превратиться в дойных коров.
Дойные коровы — медленно растущие бизнесы или продукты, занимающие высокую долю на рынке. Эти зрелые и успешные SBU требуют меньше инвестиций для поддержания своей рыночной доли. Они продуцируют много денег, которые компания использует для финансирования своих затрат и поддержки Других SBU, требующих инвестиций.
Вопросительные знаки — это бизнесы и продукты, занимающие низкую долю на быстрорастущем рынке. Для поддержки своей доли, а тем более ее роста, они требуют много денег. Менеджмент должен серьезно подумать и

решить, какие из знаков вопроса он попытается превратить в звезды, а от каких избавиться.
Собаки - это медленно растущие бизнесы и продукты, имеющие низкую долю на рынке. Они могут генерировать достаточно денег для того, чтобы поддерживать самих себя, но не обещать превратиться в большие источники денежных средств. Классифицировав все свои SBU, компания должна принять решение какую роль каждая из них будет играть в будущем. В отношении каждой из SBU может использоваться одна из четырех стратегий. Компания может инвестировать больше в SBU, с тем чтобы построить ее долю - достичь определенной доли на рынке. Можно инвестировать лишь столько, сколько необходимо для поддержки доли на текущем уровне. Можно также «собрать урожай» с этой SBU - собрав краткосрочные денежные потоки, не заботясь о долгосрочном результате, т.е. не инвестируя в SBU. Компания может также избавиться от SBU, продав ее, и использовать полученные ресурсы для чего-то еще.
Каждая SBU имеет свой жизненный цикл. Начав со знака вопроса, SBU может в случае успеха превратиться в звезду. А затем, с замедлением роста рынка, - в дойную корову и, наконец, в собаку. Позиция SBU меняется в матрице с течением времени. Поэтому компания должна постоянно добавлять новые продукты (или продуктные линии, бизнесы) для того, чтобы сохранить в перспективе возможность генерировать денежные потоки. Это могут быть разработки новых продуктов и/или технологий, приобретение новых технологий или других компаний.
Матрица GE — сетка стратегического бизнес-планирования, также позволяет определить стратегии для каждой SBU. Показатель привлекательности отрасли включает не только рост отрасли, но и размер рынка, прибыльность бизнеса, остроту конкуренции. Показатель силы бизнеса — интегральный, включает не только долю компании на рынке, но и качество продукта, ценовую конкурентоспособность, знание потребителей, технологические и географические преимущества.
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Рис. Сетка стратегического бизнес-планирования GE
Наряду с оценкой существующих бизнесов, дизайн бизнес-портфеля включает поиск бизнесов и продуктов, которыми компания может заняться в будущем.
Маркетинг идентифицирует, оценивает и выбирает рыночные возможности, а также разрабатывает стратегии для их реализации. Рыночные возможности
 (
Продукт
)— это потенциально привлекательные продуктно-рыночные сферы деятельности компании. Одним из средств анализа возможностей роста является матрица роста Ансоффа.
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Рис. Матрица роста Ансоффа
Стратегия углубления на рынке — это увеличение продаж существующим покупателям. Например, если покупатели будут жевать резинку после каждой еды, резинки им понадобится больше, чем если бы они ее использовали лишь изредка. Стратегия разработки рынка предполагает идентификацию и развитие новых рынков — это рост продаж существующего продукта компании за счет выхода на новые рынки: демографические, географические. Стратегия разработки продукта

предполагает рост продаж компании за счет предложения модифицированных или новых продуктов существующим потребителям. Диверсификация — это продажи новых продуктов для новых рынков. Она может осуществляться путем покупки другой компании или бизнеса, путем освоения новой продуктной линии.
Цели, стратегии и программы маркетинга являются производными стратегических целей организации и SBU в целом. Цели и стратегии маркетинга могут формироваться на корпоративном уровне, а также на уровне SBU. Стратегия маркетинга — модель действий по достижению маркетинговых целей; она может быть представлена в разрезе 4 «р» или в разрезе отдельных продуктных групп или продуктов.
Стратегии достижения целевых рынков
Существует несколько основных стратегий выбора целей на рынке:
1) недифференцированный, или массовый, маркетинг (отсутствие сегментации);
2) сегментный маркетинг (дифференцированный маркетинг, концентрированный маркетинг, маркетинг ниши), тот, что ведется только в одном или нескольких сегментах;
3) индивидуальный, или персональный, маркетинг (полная, или абсолютная сегментация).
Недифференцированный,	или	массовый,	маркетинг			используется	при минимальных	или	незначимых	различиях	между		потребителями.		В некоторых случаях массовый маркетинг, за счет стандартного, одинакового комплекса 4р, может дать экономию на масштабах операций и создать преимущества низкой цены. Однако сегодня становится достаточно трудно создать один продукт или программу для всех, которые апеллируют ко всем различным	группам		потребителей	одновременно.	Многие	компании переходят от массового маркетинга к работе на различных сегментах рынка. Дифференцированный маркетинг предполагает сегментирование рынка на субрынки и разработку комплекса маркетинга для каждого из всех или

нескольких выбранных сегментов. Так, например, простейшим способом дифференциации является выпуск товара (сока, газированной воды, йогурта) в упаковках разного размера. Карты интернет-доступа одного провайдера, а также телефонные карты также могут иметь разное количество предоплаченных часов использования. Пользователям могут предлагаться несколько различных тарифных планов, покрывающих потребности нескольких сегментов потребителей.
Концентрированный маркетинг предполагает разделение рынка на несколько сегментов и концентрацию только на одном сегменте рынка. Концентрация маркетинговых усилий на одном сегменте обеспечивает более полное удовлетворение потребностей одной группы потребителей, что дает маркетеру конкурентное преимущество. Так, например, производители уникальных ювелирных изделий и одежды назначают на свои товары цены, воспринимаемые как безумно высокие большинством людей. Эти товары продаются малому, но очень богатому сегменту потребителей.
Маркетинг ниши фокусируется на уникальной группе потребителей. Ниша
— узко определенная группа, образующаяся в результате деления сегмента на субсегменты. Нишу может составить группа потребителей, имеющая отличающийся набор характеристик и ищущая специфическую комбинацию выгод в маркетинговом предложении. Тогда как сегменты рынка велики и привлекают несколько конкурентов, ниши отличаются меньшим размером и обычно привлекают одного или очень мало конкурентов. Стратегия ниши позволяет малым компаниям концентрировать свои небольшие ресурсы на обслуживании узкого и небольшого рынка, непривлекательного для большой компании или не замеченного ею.
Концентрация на одном сегменте, в том числе и на одной нише, дает конкурентное преимущество наиболее адекватного удовлетворения потребностей сегмента. Однако концентрация на одном сегменте несет риск зависимости от существования и потенциала данного сегмента, а также проблемы выхода в другие сегменты в связи с изменением рыночной

ситуации. В 1990-х годах в ситуации проблемы конверсии оказались многие российские предприятия оборонного комплекса.
Индивидуальный маркетинг это маркетинг, ориентированный на уникальные потребности индивидуального клиента. Нередко рынок невозможно сегментировать на группы клиентов, необходимо работать с каждым клиентом в отдельности. Потребители услуг архитектора, портного, адвоката, врача, консультанта, как правило, ожидают индивидуального подхода. Способность удовлетворять индивидуальные потребности клиента может быть критическим фактором конкурентоспособности поставщика услуг.
В работе с большим количеством клиентов — от нескольких десятков до нескольких тысяч и более — также могут использоваться элементы индивидуального маркетинга.
Позиционирование
После определения целевых сегментов рынка компания должна решить, какую позицию ее продукт должен занять в сегменте Рыночная позиция продукта — это воспринимаемое потребителями место продукта (марки) на рынке относительно конкурентов. Позиционирование — это обеспечение товару четко отличного от других желаемого места на рынке и в сознании потребителя.
Продуктная позиция — это сложный набор воспринимаемых характеристик продукта. Современный потребитель завален конкурирующими предложениями поставщиков, он испытывает информационную перегрузку. Для того чтобы как-то ориентироваться в массе вариантов выбора, потребитель категоризует их, позиционирует по значимым для него критериям сам и под воздействием маркетинговых стимулов — рекламы, скидок, новостных сообщений. Позицию продукта нужно планировать для того, чтобы получить конкурентные преимущества на рынке. Позиция продукта особенно важна в случае высокой конкуренции. Для определения точек дифференциации, т.е. различий своего предложения, необходимо видеть, воспринимать свой продукт с позиции потребителя. Маркетинговое

предложение можно дифференцировать по таким факторам, как продукт и его качественные характеристики, цена, услуги, каналы поставки, продвижение, имидж.
Продуктная дифференциация может вестись по таким характеристикам, как дизайн и надежность (компьютеры, автомобили, домашняя техника), состав компонентов, длительность хранения, характер упаковки (продукты питания). Продуктное предложение (компьютер, мебель) может дифференцироваться добавлением услуг (или отсутствием таковых) — по доставке, сборке и установке. Собственно услуги, например розничного магазина, могут дифференцироваться по фактору времени — магазин может работать в более поздние, чем конкуренты, часы или круглосуточно. Услуги учебного заведения (колледжей, курсов профессиональной подготовки) могут дифференцироваться с помощью дополнительных услуг трудоустройства выпускников.
Дифференциацию могут обеспечить каналы доставки продукта, вежливость и дружелюбие персонала , имидж компании или марки.
Для планирования позиции продукта на рынке необходимо решить: 1) как много преимуществ продукта продвигать и 2) какие преимущества. Можно продвигать одно преимущество — такое, по которому компания занимает первое место, например, продукт может быть самым доступным по цене либо предлагать лучшее соотношение цена/качество.
К ошибкам позиционирования следует отнести:
· недопозиционирование — неспособность позиционировать продукт вообще; не представить ни одного отличительного, специфического преимущества продукта;
· избыточное или чрезмерное позиционирование — представление потребителям слишком узкого портрета продукта или компании.
· спутанное, сбивающее с толку позиционирование — представление потребителям противоречащих или не согласованных позиционных заявлений.	Так,	например,	авиа

компания, претендующая на позицию международной, может оставить без внимания (предъявить со знаком минус) такие значимые для иностранного сегмента	потребителей	характеристики,	как предоставление информации и услуг бронирования билетов через Интернет, чистота салона и вежливость персонала.
Выбор средств дифференциации, обеспечивающих позицию, должен включать те отличительные характеристики продукта, которые:
1) важны, ценны и значимы, приоритетны для целевых покупателей;
2) специфичны, т. е. не предлагаются конкурентами; либо компания может представить их иначе;
3) коммуникатируемы, т. е. могут быть доведены до сведения потребителя;
4) защищены	от	копирования,	т.	е.	не	могут	легко	копироваться конкурентами;
5) приемлемы: покупатели смогут заплатить за эти характеристики;
6) прибыльны: компания сможет использовать отличия прибыльно.
Отличия-достоинства продукта часто требуют затрат производителя и поставщика. Совокупность предлагаемых достоинств продукта сопоставляется потребителем с ценой их обретения. Общая стратегия позиционирования может формироваться в диапазоне вариантов соотношения «преимущества/цена» в сравнении с конкурентами. Выигрышную стратегию позиционирования дают варианты соотношения
«преимущества/цена», лучшие, чем у конкурентов.
Проблемы позиционирования актуальны для многих российских марок, стремящихся конкурировать с марками других отечественных и иностранных производителей. Выбранная позиция должна быть реализована всеми элементами комплекса маркетинга. Сохранение занятой позиции на рынке требует постоянного мониторинга и адаптации к изменениям нужд потребителей и конкурентной среды.

Организация маркетинговой деятельности на коммерческом предприятии

Организация или реорганизация функции маркетинга в компании должна предусматривать следующие этапы:
1) определение задач, которые должны выполняться;
2) размещение этих задач по организационным единицам;
3) организация единиц в скоординированную структуру.
К основным задачам, реализуемым в любой маркетинговой программе, относятся составляющие комплекса маркетинга: разработка продукта, цена, распространение, продвижение. Однако необязательно, чтобы все эти задачи выполнялись именно подразделением маркетинга.
Наиболее часто маркетинг-менеджеры отвечают за выполнение следующих задач (по убыванию значимости): маркетинговое планирование, маркетинговые исследования, реклама, продвижение продаж, продуктное планирование, ценообразование, управление полевыми продажами, отношения с дилерами. Нередко ответственность за один или более элементов маркетингового комплекса несет не маркетинговое подразделение. Обычно каждая компания имеет в своем составе организационно оформленную функцию (менеджера или подразделение) продаж, или сбыта. Большинство крупных и средних компаний имеет функциональную единицу (менеджера или подразделение) по рекламе. При организации связей между единицами нужно следовать правилу «форма следует за функцией», или
«стратегия диктует структуру».
Ответственность за маркетинговую деятельность в компании могут нести: вице-президент по маркетингу, заместитель генерального директора по маркетингу, директор по маркетингу, коммерческий директор, начальник отдела маркетинга, менеджер по маркетингу, брэнд-менеджер и др.
В небольших российских компаниях первый появившийся специалист по маркетингу нередко сам определяет наименование своей позиции. Функция

маркетинга в российских компаниях с многолетней историей (времен СССР) в эпоху развития рыночной экономики появлялась там, где в ней видели необходимость: в подсистеме управления коммерческого директора, директора по сбыту, главного инженера. Для большинства российских компаний актуальны сегодня проблемы роли и статуса маркетингового подразделения в системе управления компанией, проблемы интеграции маркетинговой функции в систему управления компанией, проблемы разграничения полномочий и ответственности за отдельные элементы маркетингового комплекса.
Маркетинговое подразделение (управление, департамент или отдел) может быть организовано по функции, рынку, продукту или комбинации этих критериев признаков (матричная организация). Выбор формы организации маркетинга компании зависит от степени однородности продуктов и рынков компании (рис.1).
Организация по маркетинговой функции. В этом случае маркетинговое подразделение внутри разделено по функциям и имеет в своем составе менеджеров, ответственных за одну или более функций маркетинга (по элементам комплекса маркетинга, 4 р):
· менеджера по продажам (ответственного за формирование и поддержку каналов дистрибуции, а также за управление штатом продавцов);
· менеджера по маркетинговым коммуникациям (реклама, паблик рилейшнз, продвижение продаж);
· менеджера по маркетинговым исследованиям;
· менеджера по планированию маркетинга и др.
Все эти функции подчинены директору или вице-президенту по маркетингу. Функциональный	тип	организации	маркетинга	более	характерен	для небольших компаний.
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Рис. 1 Варианты организации маркетинга
Организация по рынку. Если компания продает продукты на нескольких рынках, имеющих существенные (с точки зрения комплекса маркетинга) различия, целесообразна организация маркетинга по рынку, а не по функции. Рынок в данном случае — не обязательно географическое понятие. Это могут быть различные типы рынков, например, сектора: государственный, корпоративный и конечных потребителей.
Организация по продукту. Может использоваться, если нет существенных различий между рынками, однако значимы различия между продуктами (продуктными линиями. Близкой к продуктному типу организации является форма организации брэнд-менеджмента. Она свойственна в том или ином виде многим организациям, маркетирующим упакованные потребительские товары.
Система брэнд-менеджмента. В этой системе на одного человека возлагается ответственность за координацию маркетинговых усилий для одного или более брэндов, или марок, товара или услуги. Брэнд-менеджеру предоставляется бюджет для маркетинга каждого брэнда и для «покупки» у компании поддержки продаж, рекламы, маркетинговых исследований и других услуг, необходимых для брэнда. Это позволяет брэнду стать центром прибыли, а брэнд-менеджеру нести ответственность за прибыльность брэнда. Большинство брэнд-менеджеров ответственны за несколько марок (иногда до десяти), но в среднем — за три или четыре. Брэнд-менеджер может подчиняться менеджеру группы брэндов, который в свою очередь главному управляющему (директору) по маркетингу. Достоинством системы брэнд- менеджмента является концентрация маркетинговых ресурсов на марке.
Матричная организация маркетинга. Эта схема построена на пересечении функционального, продуктного или рыночного направлений на одном уровне управления для решения маркетинговых задач. При этом возможно

объединение любых двух или более направлений. Один из вариантов матричной организации — рыночно-функциональны.
В этом случае менеджеры по функции и менеджеры по рынку находятся на одном уровне управления, они подчинены главному управляющему по маркетингу. При этом группа функциональных специалистов подчинена одновременно менеджеру по одной из функций маркетинга (продажи, коммуникации) и менеджеру по рынку.
Менеджер по рынку А несет ответственность за уровень продаж на рынке А и руководит оперативной работой торгового представителя на своем рынке. Менеджер по продажам несет ответственность за найм, обучение, назначение, оценку и компенсацию торгового представителя. Достоинством матричной структуры является то, что каждый из менеджеров имеет права, соизмеримые со своим уровнем ответственности. Недостаток матричной структуры — в необходимости специалистов по маркетинговым функциям подчиняться более чем одному руководителю.

Процесс и технология планирования маркетинга


Программы и планы маркетинга представляют собой средства реализации стратегии маркетинга. Программа — более детальное решение, включающее мероприятия, этапы, время исполнения. Еще более детальным решением является план.
Маркетинговая программа — это разработанный на основе комплексных маркетинговых исследований стратегический план-рекомендация относительно производственно-сбытовой и научно-технической деятельности фирмы на определенный период времени, призванный обеспечить оптимальный вариант ее будущего развития с учетом запросов потребителей и согласно выдвинутым целям и стратегии.
Использование методов стратегического планирования в современный период обусловлено стремительным развитием научно-технического

прогресса, повышением степени риска в предприниматели деятельности, процессами дифференциации и диверсификации товарной номенклатуры и сфер бизнеса, усложнением организационной структуры и управления, необходимостью концентрации усилий на решении важнейших задач и перспективных направлениях.
Если оперативное планирование (до 2-х лет) существовало долгие годы и использовалось фирмами и до маркетинга, то внедрение маркетинговой концепции во внутрифирменное управление связывают со стратегическим, долгосрочным планированием (свыше 5 лет).
За последние десятилетия внутрифирменное планирование в своем развитии прошло несколько этапов.
В 50-х годах планирование осуществлялось главным образом на основе анализа прошлого опыта и существующих тенденций, подразумевающих их сохранение в течение длительного времени в будущем, и в основном было представлено уже не краткосрочным (т после Второй мировой войны), а долгосрочным планированием.
В 60-х годах долгосрочное планирование приобрело характер стратегического. Была отвергнута концепция возможности управления деятельностью фирмы, исходя из экстраполяции прошлых и настоящих тенденций развития, и поставлена задача внесения корректив в связи с рыночными изменениями вплоть до возможной прогнозировать стратегию и тактику выхода на рынки других товаров При этом предусматривалось, что стратегический план приспосабливается к изменениям рынка и внешней среды, но меры, способные активно воздействовать на рыночную ситуацию, на формирование и регулирование спроса, не предполагались.
В 70-х годах в маркетинговом планировании был ocyществлен переход к стратегическому управлению с ориентацией на ночные отношения, которое подразумевало использование мер, способных активно воздействовать на ситуацию на рынке.

В 80-х и 90-х годах развитие получило сценарное планирование в связи с усилением ситуации неопределенности и неожиданности изменений на рынке, в результате чего передовые фирмы, несмотря на значительные затраты, стали разрабатывать не только несколько вариантов проектов планов, но и несколько вариантов самих планов, чтобы быть готовыми к различного рода изменениям развития маркетинговой среды и рынка и обезопасить предпринимательскую деятельность на основе своевременных экстренных решений согласно разработанным вариантам.
Сводный внутрифирменный план подразделяется на функциональные планы производственных отделений. По структуре функциональные планы представлены следующими видами планов, или разделами сводного плана:
· организационный план, предполагающий оптимизацию организационной структуры фирмы и определяющий деятельность административного аппарата,        должности        и        обязанности        его        сотрудников. Этот раздел имеет цель приспособить работу аппарата, структуру организации к выполнению задач всего сводного плана;
· план рабочей силы, определяющий, сколько и каких специалистов, рабочих и служащих требуется для организации оптимального предпринимательского процесса, указывающий нормативы рабочего времени в будущем и формы подготовки и повышения квалификаций персонала фирмы.
· товарный план, или план ассортимента выпускаемой продукции, указывающий направления разработок новых товаров и меры внедрения их на рынок, объемы увеличения продукции, пользующейся повышенным спросом, оптимизацию товарной номенклатуры фирмы
· план капитального строительства, определяющий потребность в строительстве новых производственных объектов и модернизации старых мощностей, уточняющий сферу деятельности фирмы, число предприятий и их производственные мощности и размещение;
план эксплуатации оборудования, дающий анализ существующих методов производства, характеристику используемого оборудования, оценку

степени загрузки производственных мощностей и определяющий направления технической политики фирмы;
· план материального снабжения и производственных запасов, позволяющий решить проблему оптимизации механизма поступления на фирму сырья, инструментов, полуфабрикатов, отдельных деталей, а также их запасов. Для фирм с резко ограниченными условиями складирования основной вопрос данного раздела плана заключается в обеспечении бесперебойного снабжения по методу «точно вовремя» и распределения заказов между фирмами-поставщиками; этот план также носит название плана закупок и в основном определяет логистику закупок, производства и сбыта;
· план прибыли, или финансовый план, указывающий объемы инвестиций в строительство заводов, закупку оборудования, создание производственных запасов материалов и стратегических запасов сырья, затраты на проведение организационных преобразований, а также определяющий источники финансирования, включая кредиты и т.д. Этот раздел плана формулирует порядок осуществления и содержание финансового контроля, механизм подсчета амортизационных отчислений и дает анализ расходной и доходной частей сводного финансового баланса фирмы;
· план сбыта продукции (иногда может носить название «план маркетинга»), включающий основные направления политики реализации товаров и услуг фирмы, определяющий соотношение между спросом и предложением, между издержками производства и выручкой от реализации продукции, фиксирующий потенциальные возможности сбыта ее новых видов, рассчитывающий максимальные объемы расширения продаж. Этот раздел плана подразделяется по видам продукции, сбытовым районам, группам клиентов или потреблителей, указывает в разбивке по ним плановую прибыль и минимальную продажную цену, а также содержит инструкции

относительно скидок, сроков и условий платежа и другие указания продавцам и сбытовым агентам.
Маркетинговый план также не следует путать с бизнес-планом. Бизнес-план, как правило, представляет собой письменное, аргументированное обоснование необходимости и экономической эффективности привлечения денежных средств из внешних источников и особенно важен при открытии нового дела или разработке предпринимательского проекта.
Маркетинговый план является основой для разработки бизнес-плана и при его утверждении включается в качестве составной части в бизнес-план (причем входя не в один, а в несколько его разделов).
Основные разделы типичного бизнес-плана следующие:
Преамбула (название, юридический адрес и реквизиты фирмы, фамилия, и.о. главы фирмы, область деятельности фирмы и суть проекта, сумма необходимого кредита и его обеспечение, указание о конфиденциальности).
Резюме (основные характеристики продукции, основные финансовые результаты, объем необходимых инвестиций, затраты на производство, срок окупаемости проекта).
Анализ рынка (исследование рынков сбыта, анализ конкурентов анализ внешней среды).
Общая характеристика бизнеса (продукция, местоположение, персонал, оборудование, руководство, мотивация, подготовительная работа).
План производства / Коммерческий план.
Маркетинговый план (целевой рынок; стратегия работы на этом рынке; товарная, ценовая, сбытовая и коммуникационная политика) Организационный	план	(правовое	положение	фирмы,	члены	совета директоров, менеджеры, организационная структура фирмы, персонал) Оценка рисков.
Финансовый план (проформа баланса, проформа отчетов об изменениях в финансовом положении, расчет точки безубыточности).
Методология и принципы составления маркетинговой программы

Последовательность разработки маркетинговых программ
Разработка маркетинговых программ и стратегических планов, определяющих пути развития фирмы, осуществляется в следующей последовательности:
· определяются задачи и цели компании (чаще всего в количественных показателях) и реальные сроки их достижения;
· оцениваются (путем анализа и прогноза рыночных условий) реально достижимые показатели на соответствующий период;
· сравниваются показатели, желательные для фирмы, и показатели, наиболее реальные с позиций квалифицированного учета тенденций развития конкретных рынков и действий фирм-конкурентов;
* анализируются основные причины, вызывающие их различие, и составляется перечень этих причин и факторов;
* разрабатываются и анализируются средства управленческой политики, которые способны свести к минимуму возникшую разницу желаемого и реального уровней развития;
· устанавливаются порядок и очередность применения наиболее эффективных мер для достижения желаемых результатов, а также предлагаются возможные альтернативные меры, которые могут сыграть важную роль в случае возникновения непредвиденной ситуации на рынке или неэффективности реализации основных намеченных в программе мер;
· формулируются главные, скорректированные на реальной основе цели программы и перечисляются конкретные меры управленской политики, в частности меры комплексного маркетинга, т.е. сводится воедино вся маркетинговая программа.
Планирование в маркетинге — это непрерывный процесс.
В маркетинге используется принцип скользящего планировании предусматривающий текущую, последовательную корректировку плановых показателей. В частности, если план рассчитан на один год то каждые три месяца в него вносятся изменения, вызванные непред. виденными

изменениями развития рыночной ситуации, и он в целом пересматривается; если план рассчитан на пять лет, то подобный его пересмотр осуществляется ежегодно. Поправке подлежат не только прямые показатели, непосредственно связанные с произошедшими изменениями на рынке, но и все сопряженные показатели, поскольку план — это цельное, взаимоувязанное, взаимообусловленное и взаимозависимое регулирующее руководство деятельностью фирмы, где даже небольшие изменения внешних и внутренних условий и факторов развития могут нарушить предусмотренные структуры и баланс и поэтому потребовать полного пересмотра по всем составляющим плана.
Маркетинговые программы, как основа плановой работы фирмы, наряду с маркетинговой концепцией являются весьма гибким инструментом регулирования, чутко реагирующим на меняющиеся условия внешней и внутренней среды развития предпринимательской деятельности фирмы, и предполагают включение в содержание планов некоторых финансовых и ресурсных резервов — так называемых подушек. Гибкость маркетингового программирования обеспечивается также специальными целевыми программами, разрабатываемыми для срочного решения текущих и наиболее насущных задач.
При разработке планов внутрифирменного развития используют принцип многовариантности. Соответствующие структурные службы предпочитают готовить не один, а несколько вариантов работы плана фирмы, как правило два или три, т.е. минимальный, оптимальный и максимальный. Минимальный вариант плана предусматривает развитие предпринимательской деятельности в наихудших условиях, а максимальный
— в наилучших. Также весьма популярны оптимальные или средние варианты планов.
Ранжирование целей в маркетинговой программе, «дерево целей»
Собранная информация по рынку и собственному предприятию позволяет маркетинговым          службам          сформулировать          главные	цели

предпринимательской деятельности на определенный период. Так, целями могут быть: увеличение продаж на 20%, или увеличение доли на рынке до 33%, или увеличение прибыли на 15% и т.д. Такие цели называются количественными. Также могут предусматриваться совершенствование организационной структуры управления, освоение новых сегментов рынка, повышение престижа фирмы, обеспечение занятости местного населения, поддержка образовательных, культурных и спортивных мероприятий местных органов власти и т.д. Такие цели называются качественными.
В маркетинговой деятельности определение целей основывается на следующих положениях:
Определяется не одна, а несколько целей (метод построения «дерева целей»); к формулированию целей и их взаимоувязыванию применяется комплексный подход.
Цели не должны противоречить друг другу, т.е. должны представлять собой разумный компромисс, быть реальными и выполнимыми.
Цели должны быть избирательными. При определении целей следует добиваться максимального устранения субъективного и эмоционального подхода. «Цели должны быть сформулированы на основании ответа на вопрос — что собой представляет наш бизнес, в каком направлении он развивается и каким ему следовало быть», — отмечал известный американский экономист, специалист по вопросам управления П. Дракер.
При определении цели последующей деятельности пользуются методом построения «дерева целей», который заключается в следующем: исходя из главной цели и для ее достижения формулируются ниже по ровню основные цели второго уровня, затем промерные цели третьего уровня, подцели четвертого уровня и т.д.
Содержание и структура маркетинговой программы
План маркетинга включает следующие разделы:
1. Преамбулу (краткое содержание маркетинговой программы и основные выводы). Преамбула представляет собой краткое

изложение сути предлагаемой к рассмотрению высшему руководству предприятия маркетинговой программы. Здесь суммируются основные цели деятельное предприятия, рекомендации, содержащиеся в маркетинговой программе, основные выводы.
2. Обзор и прогноз развития целевого рынка. В обзоре даются показатели объема и динамики платежеспособного спроса и предложения; показатели экспорта и импорта; уровень и динамика цен; объем производства данного товара на данном целевом рынке; степень и интенсивность конкуренции, цели и мотивы покупок данного товара, требования к качеству и техническому уровню товара, ориентировочный размер цены, объем потребления, объем ожидаемых продаж, расчетная рыночная доля предприятия, основные тенденции развития данного сегмента рынка, стабильность или дестабильность его развития и т.д. Иногда в этой части приводятся только текущая ситуация на рынке и краткий обзор рынка.
3. Существующие проблемы и трудности в работе фирмы, ее конкурентные преимущества и недостатки;
4. Цели и задачи. Определяются глобальные цели и зaдачи, стоящие перед фирмой, а также вспомогательные подцели, достижение которых обеспечивает реализацию основных задач. Цели формулируются как в количественном, так и в качественном выражении
5. Маркетинговая стратегия.
Данный раздел посвящен рыночной стратегии фирмы, в нем указываются: глобальные направления маркетинговой стратегии (диверсификация, интернационализация или сегментация предпринимательской деятельности, ритм и темп расширения деловой активности, работа с новым или старым товаром, на новом или старом рынке); стратегия относительно рыночной доли предприятия (наступление, оборона или отступление по каждому виду и модификации товара и по каждому сегменту целевого рынка); стратегия в

зависимости от рыночного спроса (конверсионная, стимулирующая, развивающая, маркетинговая, синхромаркетинговая, поддерживающая, демаркетинговая, противодействующая) и т.д.
3. Товарная политика (политику в отношении разработки продаж нового товара, широты ассортимента продаваемых товаров и т.д.);
Товарная политика включает определение основной товарной стратегии (дифференциация, диверсификация, вертикальная интеграция, узкая специализация), а также маркетинговые характеристика производимых предприятием товаров, для чего приводятся следующие данные: ассортиментная гамма выпускаемой продукции; степень новизны товара; фаза жизненного цикла товара на данном рынке; наличие аналогов или заменителей товара на данном сегменте рынка степень его соответствия требованиям конкретных покупателей; качество товара; требования региона и сбытовой сети к упаковке; технологическая сложность; уровень требований по послепродажному обслуживанию, по адаптации продукта к требованиям конкретного сегмента рынка; наличие инфраструктуры для осуществления поставок; патентная юридическая зашита и чистота товара; соответствие нового производства сложившейся организационной структуре фирмы; размер расходов на создание нового товара; рентабельность производства и продаж товара на данном сегменте рынка; сроки окупаемости и т.д.
4. Политика формирования и развития каналов товародвижения (организация филиалов, оптовых и розничных магазинов, сети посредников по сбыту выпускаемой продукции, складской сети и др.).
5. Ценовая политика (определение уровня и системы движения цен по каждой модификации товара на целевом рынке, в том числе в зависимости от фаз жизненного цикла товара);
6. Политика формирования спроса и стимулирования сбыта (план проведения рекламных мероприятий, участия в выставках и ярмарках, рассылки образцов и др.);

7. Бюджет реализации маркетинговой программы, оценку ее эффективности и контроль (объем и структура расходов на разработку программы и выполнение поставленных в ней задач, предварительная оценка эффективности ее реализации, порядок и система организации контроля за ходом выполнения маркетинговой программы и др.).

Тема. Организация и контроль маркетинговой и коммерческой деятельности на предприятии.

Реализация программ и планов маркетинга приводит к определенным результатам — достижению или не достижению целей. Топ-менеджмент, а также и директор по маркетингу должны периодически оценивать, насколько правильными маркетинговыми решениями руководствуется компания и насколько правильно реализовываются маркетинговые решения. Поэтому в систему стратегического управления маркетингом встраивается маркетинговый аудит и маркетинговый контроль, позволяющие проводить, соответственно, оценку эффективности разработки и реализации маркетинговых решений.
Эффективность разработки маркетинговой программы измеряется посредством маркетингового аудита. Эффективность реализации маркетинговой программы измеряется посредством маркетингового контроля.
Маркетинговый аудит представляет собой независимый, объективный и продуманный обзор маркетинговой среды и общей маркетинговой программы с учетом организации, целей, стратегий, планирования и системы поддержки решений; а также программ функциональных сфер маркетинга и общей маркетинговой продуктивности. Маркетинговый аудит проводится для определения: 1) насколько хороша реализуемая программа маркетинга и
2) как она может быть улучшена.

В процессе исследования выясняется, насколько адекватны состояние среды, стратегические ориентиры организации и маркетинговые инструменты/аспекты их достижения. В процессе анализа и выявляется обоснованность маркетинговых программ. Поэтому к основным сферам маркетингового аудирования относятся:
1. Маркетинговая среда:
а) макросреда (экономико-демографическая, технологическая, политико- правовая, культурная, экологическая)
б) среда задач (рынки, потребители, конкуренты, маркетинговые каналы, дистрибуция и дилеры, поставщики, публика/общественность).
2. Маркетинговые цели и стратегии (бизнес-миссия (корпоративная миссия), маркетинговые цели и задачи, основная стратегия маркетинга).
3. Организация маркетинга (формальная структура маркетинга (в организации), организация внутри функции маркетинга, эффективность интерфейса маркетинга с другими функциями).
4. Маркетинговая информационная система (источники, средства обработки и использования маркетинговой информации, в том числе системы электронного и интернет-маркетинга, система планирования и контроля маркетинга).
5. Маркетинговая продуктивность (анализ прибыльности (продуктов, рынков, каналов); анализ эффективности затрат).
6. Маркетинговые функции (концепции продуктов, ценообразование, распространение, реклама, продвижение продаж, паблик-рилейшнз, личные продажи).
Аудит может быть внутренним (проводится собственными специалистами) или внешним, т. е. проводится внешними специалистами.
Проведение аудита может занимать период от нескольких дней, недель до нескольких месяцев и более. Длительность зависит от целей и масштабов аудита, степени доступности требуемой информации, от возможностей использования электронных технологий обработки информации.

Маркетинговый контроль — это выявление и оценка данных, позволяющих оценить — насколько успешно работают занятые для реализации принятой к исполнению маркетинговой стратегии или программы.
В организации существуют системы как формального, так и неформального контроля. Формальный контроль ведется по формальным критериям, т.е представленным в фиксированной письменной или электронной форме. Процесс неформального контроля включает самоконтроль, контроль со стороны общественности или группы, культурный контроль (соответствие корпоративным ценностям, верованиям, нормам).
Процесс маркетингового контроля включает три основных этапа.
1. Установление стандартов исполнения. На первом этапе принимается решение, значение каких параметров (переменных) следует контролировать (например, объем продаж, рыночная доля, затраты на рекламу, реакция потребителей). Для каждого параметра устанавливается стандарт исполнения.
Планирование и контроль связаны, поскольку план устанавливает, что должно быть достигнуто. Данные плана — это и есть стандарты исполнения, т.е. ожидаемый уровень исполнения. Бюджеты и стандарты исполнения обычно устанавливаются в количественной форме, поэтому измерение и оценка результатов проводятся на уровне цифр.
2. Измерение фактических результатов (затрат) и сравнение с установленными ранее стандартами исполнения.
Для сравнения фактического исполнения со стандартами руководитель маркетинговой функции должен знать, что делает собственный маркетинговый персонал (операционный — продавцы, ассистенты, а также маркетинг-менеджеры). Также нужно располагать информацией о деятельности внешних организаций, предоставляющих маркетинговую помощь организации: о рекламных агентствах, посредниках, фирмах маркетинговых исследований, консультантах. Сведения текущего исполнения сравниваются со стандартами. Так, например, реальный объем

продаж продавца сравнивается с его квотой. Если есть значительное отрицательное расхождение, маркетинг-менеджер принимает корректирующие действия (инструктирование, обучение продавца, корректировка квоты, замена продавца).
3. Принятие корректировочных действий, если необходимо.
Маркетинг-менеджеры имеют несколько вариантов действий для сокращения расхождений между установленными стандартами и реальным исполнением. Они могут предпринять шаги для улучшения реального исполнения, сократить или полностью изменить стандарты исполнения либо сделать и то и другое.
Важным вопросом оценки эффективности маркетинга является выбор переменных для маркетингового контроля. Маркетинговые программы имеют как входные, так и выходные параметры. К входным параметрам маркетинга относятся в основном ресурсные показатели: цены; затраты на рекламу, на продажи, на продвижение и распространение, на маркетинговые исследования; административные маркетинговые затраты. Изменяя ресурсы маркетинговой деятельности, можно влиять на ее результаты. Входные параметры контролируются бюджетом.
Выходными параметрами маркетинга являются результаты, достигнутые после приложения усилий и использования ресурсов. К выходным параметрам преимущественно относятся: объем продаж, рыночная доля, прибыль, результаты коммуникаций, результаты распространения, отношение и поведение потребителей, вклад маркетинга в прибыль компании. Выходные параметры контролируются стандартами исполнения или ожидаемым уровнем исполнения.
Основными целями установки системы маркетингового контроля выходных переменных являются: 1) использование стандартов исполнения и данных фактического исполнения как основы для вознаграждения или лишения стимулов в целях улучшения индивидуального исполнения; 2) использование

данных исполнения и его причин для определения путей улучшения маркетинговых программ.
Например, стимулы для индивидуумов могут быть как прямыми, так и непрямыми (неявными) по сути. Квота продаж (норма по объему выполняемых продаж) — явный стимул для торгового представителя, который выливается в премию.
К проблемам контроля маркетинговой деятельности относятся:
—недоступность или высокая цена маркетинговой информации;
—изменения среды могут затруднять контроль. Например, временной лаг между маркетинговой акцией (рекламным сообщением) и результатом (продажами) ограничивает возможности измерения результатов;
—перекрытие маркетинговой деятельности другими (разработки, информационные технологии, работа с прессой службы паблик-рилейшнз) затрудняет точную оценку затрат на маркетинг;
—точные стандарты исполнения маркетингового персонала (вежливость, коммуникабельность, навыки общения) нередко трудно установить.
Контроль маркетинговой деятельности, как правило, предполагает:
· контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта;
· контроль прибыльности и анализ маркетинговых затрат;
· стратегический контроль и ревизию маркетинга.
Фактическое исполнение маркетинговой стратегии оценивается по двум основным направлениям: анализ продаж и анализ маркетинговых затрат.
Информация о продажах отражает реакцию целевого рынка на маркетинговый комплекс и часто доступна для анализа. Текущая информация о продажах должна быть сравнена с прогнозировавшимися продажами, объемом продаж отрасли, продажами конкретных конкурентов или затрат, понесенных на достижение объема продаж.
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