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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА

Маркетинг является одной из основных дисциплин, формирующих профессиональные навыки экономистов и менеджеров.

Цель преподавания учебной дисциплины – раскрыть сущность маркетинга и показать возможности его использования в управленческой деятельности, дать будущим специалистам знания, привить умения и навыки в области методологии маркетинга, а также показать возможность использования полученных знаний в практической деятельности. 

Задача изучения  учебной дисциплины  - формирование профессиональной компетенции в области теории и практики использования концепции маркетинга; применения инструментов маркетинга; формирования и управления ценами, разработки и реализации стратегий маркетинга.

В результате изучения учебной дисциплины студенты должны:

ЗНАТЬ

•
содержание маркетинговой деятельности предприятия;

•
особенности исследования маркетинговой среды;

•
порядок исследования и выбора целевого рынка;
•
продвижение и распределения товара;
•
стратегии маркетинга при осуществлении предпринимательской деятельности;

•
порядок управления ценообразованием;
УМЕТЬ

формулировать задачи управления товаром;

разрабатывать политику продвижения товара;
формулировать политику распределения товара,

устанавливать цены на товар. 

ИМЕТЬ НАВЫКИ

исследования маркетинговой среды;

разработки товара;
построения жизненных циклов различных товаров;

оценки конкурентоспособности товара,

Изучение учебной дисциплины «Маркетинг» предполагает наличие знаний студентов по экономической теории, микроэкономике, информационным технологиям. 

Методология преподавания учебной дисциплины предполагает использование активных методов обучения, в частности, дискуссий,  написания отзывов и рецензий, тестирования  по вопросам  разработки структуры и классификации  товара, управления капиталом бренда, разработки конкретных ситуаций по управлению товаром, товарной категорией. 
Всего часов по учебной дисциплине 78, из них  всего часов аудиторных 52, в том числе 26 часов – лекции, 26 часов – семинарских занятий.

Рекомендуемая форма контроля – зачет.
Информационно-методическая часть
Учебно-методическая карта для дневной формы получения высшего образования
	№ раздела, темы
	          Название раздела, темы
	
	Количество аудиторных часов
	Иное
	Формы контроля знаний

	
	
	Лекции
	Практические занятия
	Семинарские

занятия
	Лабораторные занятия
	Управляемая самостоятельная работа 
	
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	
	Маркетинг
	26
	26

	
	
	
	
	Зачет

	1.
	Общее понятие о маркетинге 

	4
	4
	
	
	
	[1-4] Блок-конспект, презентационный материал
	

	2.
	Поведение продавца и потребителя 
	2
	2
	
	
	
	[1-4] Блок-конспект,

презентационный материал
	Контрольная работа№1

	3. 
	Распределение товаров 
	4
	4
	
	
	
	[1-4] Блок-конспект,

презентационный материал
	

	4.
	Ценовая политика
	   4
	4
	
	
	
	[1-4] Блок-конспект,

презентационный материал 
	

	5.
	Понятие коммуникационной политики 


	4
	4
	
	
	
	[1-4] Блок-конспект,

презентационный материал
	Контрольная работа №2

	6.
	Маркетинг промышленных товаров
	4
	4
	
	
	
	[1-4] Блок-конспект,

презентационный материал 
	

	7.
	Управление маркетингом 
	4
	4
	
	
	
	[1-4] Блок-конспект,

презентационный материал
	Контрольная работа№3
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2. КРАТКИЙ КОНСПЕКТ ЛЕКЦИЙ 
Тема 1. Общее понятие о маркетинге.

Концепция маркетинга 

Производственная концепция — одна из старейших бизнес-теорий. Производственная концепция утверждает, что потребители отдают предпочтение доступным и недорогим продуктам. 

Внимание менеджмента ориентированных на производство компаний сконцентрировано на достижении высокой его эффективности, снижении издержек стоимости и массовом распределении продукции. Приверженцы производственной концепции утверждают, что потребители заинтересованы прежде всего в приобретении товара, а не в его высоких качествах, а поставщики концентрируют усилия на поисках способов расширения выпуска. Отсюда вытекает положение о том, что основным инструментом расширения доли рынка компании является снижение цен на продукцию. 

Сторонники производственной концепции нередко встречаются и в сфере услуг. Работа многих медицинских и стоматологических учреждений организована по принципу производственного конвейера точно так же, как и деятельность некоторых государственных учреждений (таких, как службы по трудоустройству и лицензионные бюро). Подобные управленческие структуры позволяют значительно увеличить производительность; в то же время их клиенты нередко выражают недовольство обезличиванием и низким уровнем обслуживания. 

Товарная концепция

Значительное число компаний придерживаются товарной концепции.

Приверженцы товарной концепции утверждают, что потребители отдают предпочтение продуктам, предлагающим наивысшее качество, обладающим лучшими эксплуатационными свойствами и характеристиками.

Следовательно, менеджеры компании-производителя должны сконцентрировать все силы на производстве высококачественной продукции и ее постоянном совершенствовании. Сторонники товарной концепции считают, что покупателя привлекает прежде всего высокое качество продукта (т.е. потребитель способен оценить его уровень и представление товара на рынке). Однако слишком часто такие менеджеры просто “влюбляются” в продукт, не осознавая, что рынок отнюдь не разделяет их привязанности. Руководство поставщика попадает в “ловушку совершенства”, наивно полагая, что желающие заполучить лучшую в мире мышеловку потребители будут день и ночь “обивать пороги” отдела сбыта. 

Обычная практика ориентированных на товар компаний — создание новых образцов продуктов без учета мнения потенциальных покупателей. Менеджеры уверены, что конструкторам и инженерам компании прекрасно известны нужды потребителей. Зачастую их просто не интересует продукция конкурентов. 

Товарная концепция может привести к маркетинговой близорукости. Американские менеджеры, управлявшие развитием железных дорог, были уверены, что пассажиры предпочитают поезда другому общественному транспорту просто потому, что такова уж человеческая природа, и не обратили внимания на возрастающую конкуренцию со стороны самолетов, автобусов, грузовиков и автомобилей. Производители логарифмических линеек считали, что их продукт обеспечивает конструкторов избыточной вычислительной мощностью, и упустили из виду появление микрокалькуляторов. Церковь, универсальные магазины и почта утверждают, что они предлагают публике высококачественные товары и услуги, но объемы их продаж почему-то постоянно снижаются. Вместо того чтобы выглянуть в окно, руководство этих организаций, отгородилось от мира зеркалами. 

Ориентация на продажи

Согласно концепции ориентации на продажи, потребители по природе своей никогда не будут добровольно покупать всю выпускаемую компанией продукцию. Поэтому организация должна вести агрессивную политику продаж и интенсивно продвигать на рынок свои товары.

Данная концепция предполагает, что потребителям свойственна некая покупательская инертность и даже сопротивление; они решаются на покупку только после длительных уговоров. Подразумевается также наличие у компании необходимых для применения различных методов продвижения ресурсов и достаточно эффективной системы сбыта.

На практике этой концепции чаще всего придерживаются производители товаров и услуг, рынок сбыта которых ограничен, о необходимости которых потенциальный покупатель даже не задумывается, — например страхование, различные энциклопедии или участки на кладбище. Именно здесь наиболее активно совершенствуются различные технологии торговли, ведется поиск новых групп потенциальных покупателей.

Ориентация на продажи широко распространена в некоммерческой сфере (различные благотворительные фонды, политически партии и образовательные учреждения). Политическая партия обязана “продать” кандидата избирателям. С утра до вечера он посещает различные избирательные участки, пожимая бесконечное число рук, целуя детей, встречается со спонсорами и выступает с речами. На всевозможные радио- и телевизионные рекламные объявления, буклеты и письма тратятся огромные деньги. Все негативные черты личности кандидата аккуратно “загримированы”, ведь основная цель заключается в том, чтобы повыгоднее “продать” его, а после совершения “торговой операции” чувства избирателей уже никого не интересуют. После выборов новое официальное лицо продолжает проводить по отношению к гражданам политику, ориентированную на продажи. Проводятся небольшие исследования в области потребностей “покупателей” и осуществляется множество обменных сделок, которые призваны заставить общественность принять проводимую партией и ее представителем политику.

Нередко к этой концепции обращается руководство фирм испытывающих трудности со сбытом, когда появляются признаки перепроизводства. Цель таких компаний — продажа произведенных товаров, а не производство продукции, в которой нуждается рынок. В современных экономических системах новые производственные мощности создаются в условиях преобладания рынка покупателя (доминирования потребителя), когда продавцам приходится сражаться за каждого клиента. Потенциальных потребителей буквально бомбардируют телевизионными рекламными роликами, рекламными объявлениями в газетах и журналах, прямой почтовой рекламой и звонками с предложениями о продаже. Постоянно кто-то пытается что-то продать. В результате в общественном мнении складывается убеждение, что маркетинг — это исключительно мероприятия по продвижению товаров и реклама.

Действительно, маркетинг основывается на мощных торговых кампаниях, проведение которых связано с огромным риском. Предполагается, что покупатель, которого уговорили сделать приобретение, будет доволен товаром. Если же потребитель испытает разочарование, оно молча проглотит “пилюлю” и постарается, чтобы об его ошибке никто не узнал. А может быть, вскоре забудет о своих неудовлетворенных желаниях и рискнет еще раз. Но данное мнение сугубо ошибочно. Исследования показывают, что неудовлетворенный покупатель в беседе со знакомыми обычно не скрывает отрицательных оценок, а, как известно, плохие новости распространяются гораздо быстрее хороших.

Концепция маркетинга

Концепция маркетинга держится на четырех китах: целевом рынке, потребностях потребителей, интегрированном маркетинге и рентабельности

Целевой рынок 

Компании поступают наилучшим образом, когда тщательно определяют целевой рынок (рынки), для которого разрабатывается особая маркетинговая программа. 

Потребности потребителей

Нередко компания, определив целевой рынок, не полностью осознает потребности потребителей. 

Хотя задача маркетинга — удовлетворение потребностей потребителей и получение прибыли, их идентификация — отнюдь не простая задача. Некоторые потребители не уверены в том, что они нуждаются в каком-то конкретном продукте, не могут четко определить свои требования. 

Интегрированный маркетинг

Интегрированный маркетинг — двухуровневая система. Первый ее уровень — различные маркетинговые функции — служба сбыта, реклама, управление производством и реализацией продукта, маркетинговые исследования и т. д. Все эти функции должны быть взаимоувязаны, а их выполнение скоординировано. Слишком часто отдел сбыта обвиняет менеджеров по производству в “заоблачно высоких ценах” или “невыполнимых задачах по объему продаж”, а директор по рекламе и менеджер по торговой марке не могут согласовать принципы проведения рекламной кампании. Координация всех маркетинговых функций должна осуществляться с точки зрения интересов потребителей.

Второй уровень интегрированного маркетинга — согласование работы всех отделов компании. Маркетинг эффективен только тогда, когда каждый работник компании вносит личный вклад в дело удовлетворения потребностей клиентов. 

Рентабельность

Основное предназначение концепции маркетинга — помощь в достижении поставленных организацией целей. Основная цель частной компании — прибыль; цель некоммерческой или общественной организации — выживание и привлечение достаточных для продолжения деятельности средств. Но цель ориентированных на прибыль организаций — не превышение доходов над расходами само по себе, а прибыль — как результат хорошо выполненной работы. Компания зарабатывает деньги тем, что удовлетворяет потребности клиентов более эффективно, чем ее конкуренты. 

Организационное сопротивление. 

Некоторые отделы компании (обычно производственный, финансовый и исследовательский) весьма ревниво наблюдают за маркетинговой переориентацией, так как считают, что усиление маркетинговой функции приведет к снижению их влияния в организации. Первоначально маркетинг воспринимался как одна из нескольких одинаково важных деловых функций. Проблемы со сбытом приводят к тому, что маркетологам удается доказать всю важность своей работы. 

Концепция социально-ответственного маркетинга

В последнее время не раз поднимался вопрос о соответствии философии маркетинга веку загрязнения окружающей среды, дефицита ресурсов, роста населения, голода и бедности и пренебрежения нуждами общества. Должна ли компания, умеющая прекрасно удовлетворить потребности потребителей, исходить из примата долгосрочных интересов общества и его членов? Концепция маркетинга избегает рассмотрения проблемы потенциальных конфликтов потребностей и интересов потребителей и общественного благосостояния. 

Пример. Предприятия питания быстрого обслуживания предлагают съедобную, но вредную для здоровья человека пищу. Гамбургеры содержат большое количество жиров, а жареная картошка и пироги — и жиры, и крахмал. Используемая в ресторанах одноразовая посуда увеличивает количество отходов. Удовлетворяя потребности посетителей, рестораны быстрого обслуживания непоправимый ущерб их здоровью и являются источниками загрязнения природной среды.

Настоятельно ощущается необходимость появления новой широкой концепции маркетинга. Среди предложенных названий фигурируют гуманистический маркетинг и экологический маркетинг. 

Концепция социально-ответственного маркетинга провозглашает задачей организации установление нужд, потребностей и интересов целевых рынков и удовлетворение пользователей более эффективными, чем у конкурентов, способами при сохранении или повышении благосостояния как потребителей, так и общества в целом. 

Концепция социально-ответственного маркетинга требует учета в практике маркетинга социальных и этических вопросов. Маркетологи, как фокусники, вынуждены устанавливать баланс противоречивых показателей, определяющих доходы компании, удовлетворение потребностей потребителей и общественные интересы. Некоторым компаниям, ориентирующимся на концепцию социально-ответственного маркетинга, удалось достигнуть значительных объемов продаж продукции и высокой рентабельности. Пионеры социально-ответственного маркетинга — компании Ben & Jerry’s и The Body Shop. 

Число компаний, практикующих ограниченные варианты событийного маркетинга, постоянно растет. Распространение данной практики связано с несколькими причинами: заботой об имидже компании, стремлением исключить возможность негативных публикаций, желанием ублажить потребителей, необходимостью представления рынку новых образцов продукции, расширения круга покупателей и увеличения объема продаж. Критики событийного маркетинга упрекают его приверженцев в беззастенчивой эксплуатации лучших чувств публики и создании иллюзии, что потребители выполняют свои общественные обязанности путем приобретения конкретных товаров, а не прямыми пожертвованиями. 

Потребительский рынок

Компаниям, предлагающим рынкам товары и услуги широкого потребления — прохладительные напитки, зубные пасты, телевизоры, авиапутешествия — приходится прилагать огромные усилия для создания торговых марок высшего качества. Выполнение этой задачи предполагает четкое осознание фирмой своей целевой аудитории — понимание того, удовлетворению каких человеческих потребностей служит продукт — и творческого отражения данного понимания в позиционировании торговой марки. Многое в ее успехе определяется качеством продукта, упаковки и подкрепляется продолжительной рекламной кампанией и надежной системой сервиса. Торговые агенты играют важную роль в создании и поддержании системы распределения, однако их роль в создании имиджа торговой марки незначительна. На потребительском рынке маркетологи должны принимать решения относительно основных отличительных черт товаров, уровней их качества, обеспечения распределения и инвестиций в продвижение. В своей совокупности эти решения направлены на завоевание торговой маркой ведущих позиций на целевом рынке.

Деловой рынок

Компании, поставляющие товары и услуги другим корпорациям, имеют дело с хорошо подготовленными и прекрасно информированными профессиональными покупателями, ориентирующимися во всех тонкостях различных рыночных предложений. Корпоративные покупатели приобретают те или иные товары с тем, чтобы либо перепродать их, либо использовать в производстве собственной продукции, а в конечном счете — извлечь из этого прибыль. Обслуживающие бизнес-рынки маркетологи должны уметь показать, каким образом их продукция поможет корпоративным клиентам получить желаемый уровень прибыли. Большое значение здесь принадлежит рекламе, но еще более важные роли играют торговые агенты, цены и репутация компании как поставщика надежной высококачественной продукции.

Глобальные рынки

Операции компаний-производителей на глобальных рынках сопряжены с необходимостью принятия специфических решений. Поставщики должны определить рынки стран, которые они будут обслуживать, методы проникновения на тот или иной рынок (в качестве экспортера, держателя лицензии, партнера в совместных предприятиях, в качестве субподрядчика или генерального подрядчика), возможности адаптации товаров и услуг к локальным особенностям, избавления от “серого” рынка, установления связей с представителями национального бизнеса. Подобные решения следует принимать с учетом национальных законодательств каждой из стран, принятых в них стилей ведения переговоров, требований к процессу покупки, системам взаимных обязательств и распределения собственности, возможных флуктуаций национальной валюты, уровней коррупции и политического фаворитизма и т.д.

Некоммерческие и государственные рынки

Компании обслуживающие такие некоммерческие организации как церкви, университеты, благотворительные организации, или же правительственные агентства уделяют особое внимание определению цен на товары (потребители, как правило, весьма ограничены в средствах). В свою очередь, уровень возможных цен влияет на закладываемые в торговое предложение свойства и качество товаров и услуг. Большинство государственных организаций требуют от потенциальных поставщиков предоставления предварительных предложений по заключению контрактов, настаивают на неприемлемости каких-то особых условий, отдавая предпочтение продукции по самым низким ценам.

Информационное обеспечение маркетинговых решений.

Порядок проведения сегментирования рынка

Первый этап: опрос

Преследуя цель осознания мотивации, отношения к товару и поведения покупателей исследователь проводит опрос потенциальных потребителей, а затем обсуждение в фокус-группе. На основании полученных данных составляется формальная анкета для определения основных характеристик респондентов (демографических, психографических и поведенческих) и степени их значимости, уровня осведомленности участников опроса об основных торговых марках и рейтинга марок, способов использования товара потребителями, отношения к товарной категории.

Второй этап: анализ

Далее исследователь проводит факторный анализ собранной информации, чтобы исключить коррелирующие переменные, а затем — кластерный анализ каждой группы, определяя конкретное число четко различающихся сегментов.

Третий этап: профилирование сегмента

На третьем этапе составляется общая характеристика выделенного сегмента, в которой указывается его профиль, особенности поведения потребителей, их демографические и психографические характеристики. Каждому сегменту, исходя из его преобладающих особенностей, может быть присвоено имя собственное. Например, изучая рынок услуг по проведению досуга, А. Адреасен и Р. Белк выделили в нем шесть сегментов и составили общую характеристику каждого: пассивные домоседы, люди, увлеченные спортом, эгоцентричные интроверты, покровители искусств, активные домоседы и социально активные люди. Оказалось, что занятые в шоу-бизнесе предприниматели, могли бы продавать больше билетов, если бы направили основные усилия на покровителей искусств и социально-активных людей. 

Сегментированием рынка рекомендуется заниматься постоянно, поскольку границы сегментов постоянно изменяются. Некогда производители персональных компьютеров сегментировали рынок пользователей исключительно по двум параметрам — быстродействию и мощности используемых компьютеров, сосредоточив внимание на двух широких полосах рынка (потребители, которым требуются компьютеры для решения сложных задач, и покупатели, решающие относительно примитивные задачи), упустив из виду его срединную часть. Впоследствии производители персональных компьютеров обратили внимание и на рынок “небольшой и домашний офисы” (“SoHo” — small office and home office). Продукция компаний Dell и Gateway как нельзя лучше соответствовала требованиям этого рынка, поскольку она имела достаточно высокие рабочие характеристики при сравнительно невысоких ценах. Еще через какое-то время производители ПК стали рассматривать рынок “SoHo”, как состоящий из двух сегментов. 

Один из способов обнаружения новых сегментов — исследование иерархии признаков, т.е. выделение доминирующих, определяющих решение покупателя характеристик. Данный процесс называется рыночным расчленением. В 1960-е гг. большинство покупателей сначала выбирали производителя товара, а затем — одну из его предлагаемых моделей товара (доминирующий признак — торговая марка). Например, американский потребитель отдавал предпочтение автомобилям компании General Motors, а из всех выпускаемых ею моделей выбирал “Pontiac”. Сегодня многие покупатели сначала выбирают страну-производителя автомобилей (доминирующий признак — страна-производитель). Например, все больше потребителей желали бы иметь автомобиль японского производства. На следующем уровне предпочтения покупатель выбирает компанию (доминирующий признак — компания-производитель), например Toyota, и на последнем этапе модель — “Corolla”. Из приведенного примера можно сделать вывод, что маркетологам необходимо постоянно следить за возможными изменениями в иерархии признаков, руководствуясь которыми покупатель выбирает товар, и приспосабливаться к изменениям в приоритетах потребителей. 

Иерархия признаков может быть также использована для выявления сегментов покупателей. Например, для некоторых покупателей автомобиля доминирующим признаком является цена, для других — его тип (спортивный, пассажирский, грузовой), для третьих — модель. За основу сегментирования может быть выбран не только верхний уровень иерархии признаков, но и последующие. К примеру, компания имеет возможность выделить в отдельный сегмент покупателей, для которых доминирующими признаками являются тип/цена/марка (именно в таком порядке) товара, и тех потребителей, для которых доминирующими признаками являются качество/уровень обслуживания/модель. При любом способе сегментирования каждый сегмент должен иметь четко выраженные демографические, психографические и географические признаки.

Основные принципы сегментирования потребительских рынков

Для сегментирования потребительских рынков обычно используются две основные группы переменных. Часть исследователей формируют сегменты на основе характеристик потребителя, когда прежде всего определяются географические, демографические и психографические признаки сегментов, затем выявляются отличия в потребностях и анализируется реакция каждого из них на продукт. Например, маркетологи могут исследовать отношение “специалистов”, “синих воротничков” и других социальных групп к такому предоставляемому автомобилем благу как безопасность.

Другие исследователи формируют сегменты на основе отношения потребителей к благам, которые они желали бы получить, приобретая товар, к возможностям использования продукта, а также к различным торговым маркам. Сформировав сегменты, маркетологи анализируют наличие связей между различными характеристиками потребителей и их отношением к товару. Например, определяется принадлежность покупателей, которые стремятся к высокому качеству товара и низкой его цене, к группе, объединенной по географическим, демографическим или психографическим признакам.

Сегментирование по географическим признакам

Сегментирование по географическому признаку заключается в разделении рынка на различные географические единицы: государства, штаты, регионы, округа, города и т. д. Компания должна принять решение о целесообразности осуществления операций в одном или нескольких регионах, или же на рынке в целом. При этом необходимо учесть особенности населения данных регионов, поскольку потребности и предпочтения их жителей могут существенно различаться. 

Сегментирование по демографическим признакам

Сегментирование по демографическим признакам заключается в разделении рынка на различные группы в соответствии с такими переменными, как возраст, размер семьи, ее жизненный цикл, пол, уровень дохода, род занятий, образование, религиозные убеждения, раса, поколение, национальность и социальный класс. Демографические переменные относятся к наиболее часто используемым в сегментировании факторам. Одна из причин их популярности кроется в том, что желания, предпочтения и интенсивность использования товаров тесно связаны, прежде всего, с демографическими переменными, другая — в том, что просчитать их проще, чем большинство других факторов. Даже при составлении характеристики целевого рынка на основе, например, особенностей личности потребителей необходимо исследовать связь с демографическими характеристиками, чтобы определить размер целевого рынка и способы, обеспечивающие наиболее эффективный доступ к нему. 

Возраст потребителя и этап жизненного цикла семьи.

С возрастом потребности и возможности покупателей изменяются. 

Возраст уже не является надежным показателем полноценной жизни, здоровья, работоспособности, семейного положения, личных интересов, интереса к жизни и потребностей. Очень часто люди одного возраста ведут себя и выглядят совершенно по-разному: 70-летнего человека можно встретить как на теннисном корте, так и передвигающимся в инвалидной коляске. Кто-то в возрасте 35 лет имеет взрослых, уже поступающих в колледж детей, другие только готовятся к рождению первого ребенка. 

Пол. 

Сегментирование по гендерным признакам давно используется в производстве одежды, в парикмахерском деле, в косметической отрасли и в издательском деле. 

Уровень доходов. 

Еще один общепринятый критерий разделения рынка на сегменты, особенно применительно к таким товарам и услугам, как автомобили, яхты, одежда, косметика и путешествия, — уровень доходов потребителей. Однако и он не всегда позволяет точно определить целевого потребителя того или иного товара. 

Социальный класс. 

Принадлежность к социальному классу оказывает сильное влияние на лояльность покупателей к тем или иным маркам автомобилей, стилям мебели, способам времяпрепровождения, книгам, магазинам. Многие компании разрабатывают товары и услуги в расчете на конкретный социальный класс.

Сегментирование по психографическим признакам

При психографическом сегментировании покупатели подразделяются на группы в зависимости от образа жизни и особенностей личности. Представители одной демографической группы могут иметь совершенно различные психографические характеристики. 

Стиль жизни. Образ жизни оказывает существенное влияние на интерес потребителей к тем или иным товарам.

людьми.

Система ценностей. 

Некоторые маркетологи производят сегментирование на основе определяющих поведение потребителей систем ценностей. Система ценностей достаточно стабильна; она детерминирует и поведение, и позиции человека, его желания и предпочтения. 

Сегментирование по поведенческим признакам

Сегментирование по поведенческим признакам заключается в разделении покупателей на группы в зависимости от их знаний, квалификации как пользователей и реакции на продукт. Многие продавцы считают, что поведенческие переменные (повод для совершения покупки, искомые блага, статус пользователя, интенсивность потребления, степень лояльности к товару, степень готовности потребителя совершить покупку и отношение покупателя к товару) — наилучшая основа формирования рыночных сегментов.

Поводы для совершения покупки. Покупатели различаются между собой в зависимости от повода, который дает стимул возникновению идеи совершить покупку, процессам приобретения и использования товара. 

Искомые блага. 

Одной из действенных форм сегментирования рынка является классификация покупателей по ожидаемым от товара благам. 

Статус пользователя.

Рынки можно разделить на группы людей, не пользующихся товаром, потребителей приобретавших продукт ранее, потенциальных пользователей; пользователей-новичков и постоянных пользователей. 

Интенсивность потребления. 

По интенсивности потребления рынки подразделяются на группы покупателей с низкой, умеренной и высокой активностью использования товара. Активные потребители часто составляют небольшую долю рынка, но на них приходится основная доля объема продаж товара. Компаниям-поставщикам выгоднее обслужить одного инициативного потребителя, чем нескольких клиентов с низкой покупательской активностью, что находит отражение и в их стратегиях. 

Степень лояльности. 

Рынок может быть разделен на сегменты также по степени лояльности потребителей к определенным маркам товара. По степени лояльности покупателей к торговым маркам их можно разделить на четыре группы: покупатели с абсолютной лояльностью: потребители, которые постоянно приобретающие только одну марку товара;

покупатели с определенной лояльностью: потребители делят предпочтения между двумя-тремя марками товара;

покупатели с непостоянной лояльностью: потребители, которые изменяют свои предпочтения от одной марки к другой; 

покупатели без определенной лояльности: в лояльности какой-либо торговой марке не замечены. 

На рынках встречаются самые разные соотношения представителей четырех основных типов покупателей. Рынок, лояльный к марке — рынок, на котором большая часть покупателей проявляет абсолютную лояльность к одной из марок товара (рынки зубной пасты и пива, например). Компаниям, оперирующим на рынках с высокой лояльностью к марке, нелегко увеличить уже принадлежащую им долю, а выйти на него новой фирме — почти невозможно.

Анализ степени лояльности торговым маркам позволяет сделать следующие выводы: изучая покупателей с абсолютной лояльностью, компания определяет сильные стороны своих продуктов; исследование поведения потребителей с определенной лояльностью дает возможность точно определить основных конкурентов; в исследовании покупателей, отказывающихся от ее товаров, компания выясняет, в чем заключаются слабые стороны маркетинговой стратегии, и корректирует ее. 

Однако компании следует проявлять осторожность, так как характер покупательского поведения, обусловленный, казалось бы, лояльностью к марке, на самом деле может просто отражать привычки, безразличие, быть реакцией на низкие цены или обусловливаться отсутствием в продаже других торговых марок. Следовательно, необходимо выяснить, что именно стоит за видимым характером покупательского поведения.

Степень готовности покупателя. 

Потребители могут находиться на одной из стадий готовности к совершению покупки: некоторые еще не осведомлены о продукте, другим — известно о его существовании, третьи — информированы о его потребительских свойствах, четвертые проявили интерес к товару, пятые желают приобрести его, шестые намереваются сделать покупку. Соотношение числа потребителей в различных группах в значительной степени определяет направленность разрабатываемых маркетинговых программ. 

Установки по отношению к товару. 

По отношению к товару потребители могут быть подразделены на пять групп. Установка “отношение к товару” может быть восторженной, благожелательной, безразличной, отрицательной или враждебной. Например, в период предвыборной кампании агитаторы, в зависимости от отношения избирателей к кандидатам определяют, сколько усилий, времени и средств следует потратить на каждую группу. Они благодарят избирателей, восторженно приветствующих программу политической партии, и напоминают им о необходимости проголосовать, стремятся укрепить во мнении благожелательно настроенных граждан, стараются заполучить голоса безразличных к происходящему индивидов и не тратят времени на изменение отношения враждебно настроенных людей. Чем точнее будет установлена зависимость отношения к кандидату от демографических характеристик, тем эффективнее усилия политической партии по привлечению голосов наиболее перспективных избирателей. 

Мультиатрибутивное сегментирование (геогруппировка)

Среди современных производителей уже не пользуются популярностью разговоры о среднем покупателе, а анализ рынка не ограничивается рассмотрением всего лишь нескольких сегментов. Напротив, специалисты постоянно увеличивают число одновременно используемых переменных сегментирования, стараясь выявить пусть менее многочисленные, но более четко выраженные целевые рынки. 

Оценка и выбор мультисегментов

Очень часто компания направляет маркетинговые воздействия сначала на один целевой сегмент, а затем распространяет свои операции и на другие. Рассмотрим опыт одной их специализирующихся на разработке новых технологий компаний.

Тема 2. Поведение покупателей и потребителей

Передовые компании практикуют постоянные исследования процесса принятия потребителем решения о покупке производимых ими товаров. Такого рода исследования призваны дать ответы на вопросы о том, когда покупатель впервые познакомился с данным продуктом и маркой, в чем состоят его убеждения относительно марок, чем он руководствуется при выборе определенной марки и в какой степени он удовлетворен покупкой? 

Как маркетолог определяет стадии процесса покупки товара? Он может представить себя на месте покупателя (метод интроспекции), провести опрос недавних покупателей с просьбой припомнить, что подтолкнуло их к приобретению товара (метод ретроспекции), попросить потребителей, планирующих купить определенный товар, описать будущий процесс покупки (метод проспекции), и, наконец, поинтересоваться у покупателей тем, как они представляют себе идеальный процесс покупки (метод прескрипции). Каждый из этих методов вносит в создаваемую картину стадий процесса покупки новые и новые “краски”. 

Поэтапная модель типичного, включает в себя пять стадий, процесса покупки: осознание проблемы, поиск информации, оценка вариантов, решение о покупке и реакция на покупку. Очевидно, что процесс покупки начинается задолго до непосредственного приобретения товара, а его последствия проявляются в течение достаточно длительного времени после его завершения. 

Модель процесса покупки предполагает последовательное прохождение ее стадий. На практике их порядок может нарушаться, особенно тогда, когда дело касается товара, требующего низкой степени вовлеченности покупателя в процесс покупки. В таких случаях потребители нередко опускают или “меняют местами” этапы процесса. Так, женщина, постоянно приобретающая одну и ту же марку зубной пасты, после осознания потребности в приобретении очередного тюбика сразу же переходит к процессу покупки, “перескакивая” через этапы поиска информации и оценки. Тем не менее, в своих рассуждениях мы будем использовать именно эту модель, так как она отражает логику потребителя, столкнувшегося с необходимостью покупки товара, требующей от него высокой степени вовлеченности. 

Осознание проблемы

Процесс покупки начинается с осознания покупателем проблемы или потребности, т.е. ощущения им различий между настоящим и желаемым состояниями. Его потребность может быть вызвана внешним или внутренним раздражителем, когда одна из первичных нужд (голод, жажда, секс) развивается до своего порогового уровня и превращается в побуждение. Потребность может быть инициирована и внешним раздражителем. Женщина, проходящая мимо булочной, чувствует аромат свежеиспеченного хлеба, который возбуждает у нее чувство голода. Она восхищается новой машиной соседа. Ей понравился рекламный ролик об отдыхе на Гавайях. 

Маркетологи должны определить, при каких обстоятельствах инициируется та или иная потребность человека. Получая информацию от потребителей, производители могут определить наиболее часто встречающиеся раздражители, которые пробуждают интерес к определенной товарной категории. Основываясь на этих данных, они разрабатывают маркетинговую стратегию, призванную вызвать интерес потребителей к конкретным товарам. 

Поиск информации

Чаще всего заинтересовавшийся продуктом потребитель начинает поиск дополнительной информации о товаре. Различают два уровня такого поиска. Относительно умеренные поисковые усилия называют повышенным вниманием к товару. На этом уровне потребитель становится более восприимчивым к интересующему его продукту.

Более высокий уровень усилий определяют как активный поиск информации. Потребитель специально разыскивает соответствующую рекламу, звонит друзьям, заходит в магазины, чтобы узнать о товаре как можно больше. Огромное значение для маркетологов имеет осведомленность об основных источниках информации потребителей и влиянии каждого из них в отдельности на последующее решение о покупке. Источники информации потребителей разделяются на четыре группы:

личные источники: семья, друзья, соседи, знакомые,

коммерческие источники: реклама, торговые представители, дилеры, упаковка, выставки,

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

личный опыт: осязание, осмотр, использование товара. 

Количество этих источников информации и их влияние на потребителя зависят от категории товара и индивидуальных особенностей человека. Вообще большую часть сведений о товаре мы получаем из используемых производителем коммерческих источников, но самой эффективной информацией считается та, которая поступает из личных источников потребителя. Каждый источник по-своему влияет на решение индивида о покупке. Коммерческие источники несут только информацию, а личные источники укрепляют полученные знания или дают им оценку. К примеру, врач часто узнает о новых лекарствах из коммерческих источников, но за оценкой препарата он всегда обращается к коллеге. 

Собирая доступную информацию, потребитель узнает новые сведения о марках товаров и их свойствах. Например, представлен полный набор имеющихся в продаже марок персональных компьютеров (ПК). Однако покупателю известны лишь некоторые из них, образующие его набор осведомленности. Несколько марок из этого набора отвечают требованиям покупателя (набор рассмотрения). Дополнительная информация помогает ему отсеять еще ряд марок и получить набор решения — марки ПК, удовлетворяющие всем требованиям потребителя. И, наконец, покупатель выбирает одну из них. 

Очевидно, что компания должна разработать маркетинговую стратегию, которая обеспечила бы присутствие ее марки в наборах осведомленности, рассмотрения и выбора целевых потребителей. Кроме того, производителю необходимо определить, какие еще марки входят в потребительский набор выбора, выявить информационные источники покупателей и установить их относительную ценность. Также необходимо провести опрос потребителей и выяснить, когда они впервые услышали о марке, какими данными  о ней располагают и как оценивают различные информационные источники. Ответы на вопросы помогут компании поддерживать эффективные коммуникации с целевым рынком. 

Оценка вариантов

Каким образом потребитель обрабатывает информацию об альтернативных марках и оценивает ее? В любой ситуации покупки всегда существует несколько процессов оценки вариантов, ориентированных прежде всего на познание (покупатель формирует суждение о товаре, основываясь на рациональных доводах). 

Анализ оценки потребителем информации об альтернативных марках базируется на нескольких основных принципах. Во–первых, индивид стремится к удовлетворению потребности, во–вторых, он ищет определенную выгоду, выбирая конкретную марку, в–третьих, каждый продукт рассматривается как совокупность свойств, необходимых для насыщения потребности. Каждый товар обладает определенными интересующими потребителя свойствами.

Потребители выделяют те свойства товара, которые важны именно для них, и определяют для себя весомость каждого из них. Самое большое внимание уделяется характеристикам, которые приносят желаемые выгоды. Поэтому рынок конкретного товара всегда можно сегментировать в соответствии с его свойствами, имеющими первостепенное значение для различных групп потребителей. 

У потребителя формируется определенный набор убеждений о марках, в котором каждая из них характеризуется определенными свойствами. Набор убеждений о конкретной марке развивает образ марки. Образ марки в сознании потребителя зависит от накопленного индивидом опыта, является результатом избирательного восприятия, избирательного искажения и избирательного запоминания.

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

Однако потребитель далеко не всегда ориентируется на одно, наиболее важное свойство товара. Очень часто его интересует весь комплекс его основных характеристик. 

Обладая информацией о процессе развития образа марки, производитель ПК получает возможность повлиять на решение потребителей. К примеру, для повышения интереса к марке компьютера В компания может воспользоваться следующими стратегиями.

Решение о покупке

На этапе оценки у потребителя формируются предпочтения определенных марок в наборе выбора и намерение приобрести наиболее понравившийся продукт. Тем не менее, между намерением купить товар и решением о покупке могут вклиниться еще два фактора.

Первый фактор — отношение к покупке других людей. Весомость мнения другого человека зависит от двух вещей: (1) интенсивности его негативного отношения к выбранной потребителем марке и (2) побуждения потенциального покупателя не обмануть ожиданий другого. Чем сильнее негативное отношение другого человека к предполагаемой покупке и чем теснее его отношения с покупателем, тем выше вероятность того, что его мнение будет принято во внимание. И наоборот: предпочтение покупателем определенной марки укрепится, если другой человек относится к ней положительно. Естественно, что в самом сложном положении оказывается покупатель, попавший под влияние нескольких человек, придерживающихся противоположных мнений. 

Второй фактор — непредвиденные обстоятельства, которые могут изменить намерения покупателя. Представьте себе, что Линда Браун потеряла работу, или столкнулась с необходимостью сделать другую крупную покупку, или ей не понравился продавец. Поэтому не следует полностью полагаться на предпочтения и намерения покупателя.

Желание покупателя изменить, отложить решение о покупке в значительной степени зависит от осознаваемых им рисков. На величину рисков влияют требуемое для покупки количество денег, сомнения, которые испытывает покупатель в отношении свойств товара, и степень самоуверенности индивида. Для того чтобы уменьшить связанные с покупкой риски, потребители откладывают ее до лучших времен, а тем временем собирают дополнительную информацию, ориентируясь на страну–производителя и предоставляемые гарантии. Маркетологи должны иметь в виду факторы, которые наводят покупателя на мысль о сопряженных с покупкой проблемах, и заранее обеспечивать потребителей информацией, снижающей осознаваемые ими риски. 

Окончательное решение потребителя о покупке компьютера складывается из решений о марке (марка А), магазине (продавец 2), количестве приобретаемого товара (один компьютер), времени покупки (выходные) и оплате покупки (кредитной карточкой). Покупка продуктов повседневного потребления требует принятия меньшего количества решений и меньшего времени на размышления. К примеру, приобретая пакет сахарного песка, потребитель не обращает внимания ни на продавца, ни на способ оплаты. 

Реакция на покупку

Купив товар, потребитель испытает либо чувство удовлетворения, либо чувство недовольства. С момента приобретения товара покупателем работа производителя отнюдь не заканчивается; она продолжается и в послепродажный период. Маркетолог должен изучить степень удовлетворения потребителя покупкой, его реакцию после приобретения товара и дальнейшую судьбу продукта. 

Удовлетворение покупкой

Как определить степень удовлетворения или недовольства потребителя совершенной покупкой? Удовлетворение покупкой определяется как соотношение ожиданий потребителя и реальных эксплуатационных характеристик товара. Если покупка не соответствуют исходным ожиданиям, пользователь остается разочарованным, а если надежды покупателя оправдываются, он ощущает удовлетворение. В случае, когда характеристики товара превосходят ожидания потребителя, последний испытывает чувство восхищения. От степени удовлетворения покупателя зависят его решение о повторной покупке и отзывы о ней среди друзей и знакомых. 

Потребительские ожидания формируются на основе информации, полученной от продавцов и друзей. Чем больше несоответствие между ожиданиями и характеристиками товара, тем сильнее недовольство потребителя. Некоторые потребители склонны к преувеличению несоответствий, у них постепенно накапливается недовольство покупкой, другие же, наоборот, закрывают глаза на недостатки, что приводит к уменьшению чувства неудовлетворенности. 

Для того чтобы покупатель остался доволен приобретением, реклама производителя должна достоверно отражать реальные и вероятностные характеристики товара. Некоторые продавцы могут в какой–то степени даже занижать их, чтобы потребитель получил гарантированное удовольствие от покупки.

Действия после покупки 

Удовлетворение или разочарование потребителя определяют его последующие действия. Если он доволен покупкой, то, вероятнее всего, приобретет оправдавший его ожидания товар еще раз. К примеру, результаты исследований о выборе потребителями марок при покупке автомобиля говорят о том, что существует прямая зависимость между удовлетворением покупателя и его желанием вновь приобрести ту же марку. 

Производители должны свести к минимуму негативные последствия возникшего у потребителя чувства неудоволетворения покупкой. В последнее время в результате расширения практики послепродажных коммуникаций производителей с покупателями показатели возвратов покупок в магазины и отмены заказов сократились. В частности, компьютерные компании имеют возможность:

Дальнейшая судьба покупки

Производитель должен ответить и на вопрос о том, как покупатель использует его товар, что он с ним, в конце концов, делает? Если покупатель хранит товар в шкафу, возможно, он не очень доволен покупкой, а значит отзывы о продукте будут носить скорее негативный характер. Если он продаст или обменяет разочаровавший его товар на что–нибудь более полезное, объем продаж производителем новых товаров снизится. Кроме того, компания-поставщик только выиграет, если, она совместно с покупателями, будет находить новые способы применения продукции: 

Когда–нибудь покупателю придется навсегда избавиться от приобретенного товара, и производитель должен позаботиться, чтобы то, что все-таки осталось от его продукта, не нанесло ущерба окружающей среде (как в случае с банками и бутылками из–под прохладительных напитков или памперсами). 

Товарная политика.

Проблема торговой марки — основной вопрос товарной стратегии. С одной стороны, создание марочного товара требует значительных долгосрочных инвестиций, особенно в рекламу, продвижение товара и упаковку. Поэтому многие ориентированные на выпуск марочной продукции компании, заключают субконтракты на ее производство с другими фирмами. Например, значительную часть мирового выпуска известных марок одежды, бытовой электроники и компьютеров производят не имеющие собственных марок тайваньские компании-субподрядчики.

С другой стороны, производителям прекрасно известно, что власть на рынке принадлежит компаниям, владеющим торговыми марками. Японские и южнокорейские компании израсходовали огромные суммы на создание таких торговых марок, как “Sony”, “Toyota”, “Goldstar” и “Samsung”. Даже в тех случаях, когда товары этих марок произведены в других странах, известность торговой марки гарантирует им успех у покупателей.

Вероятно, главная задача и основное достоинство профессиональных маркетологов заключается в способности создавать, поддерживать, защищать, укреплять имидж торговых марок и расширять их границы. Марки — это искусство и краеугольный камень маркетинга. Американская маркетинговая ассоциация дает следующее определение:

Торговая марка (брэнд) — название, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг поставщика или группы продавцов и их дифференциации от товаров или услуг конкурентов.

То есть, марка определяет продавца или производителя товара и может быть выражена названием, отличительным знаком, логотипом или другим символом. Американское законодательство о торговых марках предоставляет продавцу эксклюзивное право на использование торговой марки на неограниченный срок, что отличает ее от других активов компании, таких как патенты и авторские права, имеющих ограниченный срок действия.

По существу, торговая марка — это обязательство продавца предоставить покупателю определенный набор свойств товара, преимуществ и услуг. Лучшие торговые марки содержат в себе также гарантии качества. Торговая марка — сложный символ  , который может объединять до 6-ти значений:

Атрибуты. Марка вызывает в сознании покупателя ассоциации относительно отличительных свойств товара. Так, автомобилям марки “Mercedes” свойственны высокая стоимость, качественная сборка, конструктивное совершенство, надежность и высокий престиж.

Выгоды. Атрибуты должны быть представлены в виде функциональных и эмоциональных преимуществ и выгод. Атрибут “надежность” может представлять функциональную выгоду: “Мне не придется покупать новую машину каждые несколько лет”, свойство “высокая стоимость” — эмоциональную выгоду: “Этот автомобиль повышает мою значимость в глазах окружающих”.

Ценности. Марка отражает систему ценностей производителя. Так, "Mercedes" символизирует высокие эксплуатационные качества, безопасность, престиж. 

Культура. Марка может представлять определенную культуру: “Mercedes” — олицетворяет немецкую культуру: организованность, технологичность производства, высокое качество.

Индивидуальность. Марка может вызывать определенные индивидуальные образы: автомобиль Mercedes вызывает образ крупного руководителя (человек), царя зверей — льва (животное) или строгий дворец (объект). 

Пользователь. Марка предполагает определенный тип потребителя данного товара. Мы привыкли видеть за рулем “Mercedes” респектабельного руководителя среднего возраста, а не 20-летнюю секретаршу. 

Если компания рассматривает торговую марку только как способ названия товаров, она упускает главную цель ее создания. Основная задача марочной стратегии — развитие прочной цепи позитивных ассоциаций, связанных с данной маркой. Маркетолог должен решить, на основе какого из вышеприведенных значений будет формироваться индивидуальность образа торговой марки. Ошибочно было бы делать акцент только на атрибуты товара. Во-первых, покупатель заинтересован не столько в свойствах, сколько в получаемых преимуществах. Во-вторых, атрибуты могут быть легко воспроизведены конкурентами. И в- третьих, со временем, свойства товара утрачивают свою привлекательность. 

Не менее рискованно продвигать марки только на основе преимуществ и выгод. Предположим, что “Mercedes” активно рекламирует в качестве основного преимущества "высокие эксплуатационные качества" автомобиля. На рынке немедленно появятся несколько конкурентоспособных марок автомобилей, с аналогичными или более высокими эксплуатационными качествами. Или допустим, что покупатели почему-то отдают предпочтение другим преимуществам и выгодам. В обоих случаях свобода маневра в позиционировании новой выгоды торговой марки “Mercedes” оказывается ограниченной.

Сущность торговой марки определяют ее самые устойчивые значения— ценности, культура и индивидуальность. Марка “Mercedes” означает высокие эксплуатационные качества, высокие технологии, представительность и успех, и именно на них должна строится марочная стратегия. Если под маркой “Mercedes” на рынке появится недорогая модель автомобиля, это нанесет ущерб многолетним усилиям по созданию ценностей и индивидуальности известнейшей торговой марки.

Марочный капитал

Степень признания и влияние торговых марок на рынке различны. Некоторые марки просто неизвестны большинству покупателей. О других потребители проявляют достаточно высокую степень осведомленности. Для третьих характерна высокая степень признания. Четвертые марки обладают высокой покупательской предпочтительностью. И, наконец, есть марки, которые имеют лояльных потребителей. Тони О’Рейли, бывший глава компании H. J. Heinz, предложил свой тест на верность торговой марке: “Будет ли домашняя хозяйка, предпочитающая кетчуп Heinz и обнаружившая его отсутствие в магазине, искать его в ближайших торговых точках или же она приобретет соус другой марки?” 

Дэвид Аакер выделяет пять уровней лояльности потребителей торговой марке:

Покупатель ориентируясь на цену приобретет товар любой маркой (лояльность к торговой марке отсутствует).

Потребитель удовлетворен. Причины покупать товар другой марки отсутствуют.

Покупатель удовлетворен и понесет убытки при покупке товара другой марки.

Потребитель ценит товары этой марки.

Покупатель предан торговой марке.

Величина марочного капитала в значительной степени зависит от того, какое число покупателей относится к группам 3, 4 или 5, (то есть лояльны ей), а также (по Д. Аакеру) от степени узнаваемости названия марки, воспринимаемого качества марочного товара, устойчивости рациональных и эмоциональных ассоциаций и других активов, таких как патенты, торговые знаки. Кроме того, определенное влияние оказывает устойчивость системы обратной связи с потребителями  .

Некоторые компании строят свое развитие на основе стратегии приобретения и создания крупного портфеля торговых марок. Однако очевидно, что величина марочного капитала связана с премией к цене марочного товара, умноженной на дополнительный объем продаж, обеспечиваемый средней маркой  

Высокий марочный капитал обеспечивает компании ряд конкурентных преимуществ:

Благодаря марочной осведомленности и лояльности покупателей уменьшаются затраты на маркетинг. 

Компания получает определенный рычаг воздействия на дистрибьюторов и розничных продавцов, поскольку покупатели ждут от них продукцию под конкретными торговыми марками.

Компания устанавливает более высокие цены по сравнению с конкурентами, так как торговая марка воспринимается как показатель высокого качества.

Доверие потребителей облегчает осуществление компанией стратегии расширения торговой марки.

Торговые марки обеспечивают компании определенную защиту в условиях жесткой ценовой конкуренции.

Сохранение высокого уровня марочного капитала требует грамотного управления именем марки. Необходимо поддерживать и расширять марочную осведомленность покупателей, воспринимаемость качеств и свойств марочного товара и подкреплять позитивные ассоциации связанные с торговой маркой. Для этого необходимы постоянные инвестиции в ИИР, рекламу, поддержание высокого уровня торговли и сервис. Некоторые компании, такие как Canada Dry и Colgate-Palmolive, ввели должность “менеджера по марочному капиталу”, в обязанности которого входит повышение качества, укрепление имиджа торговой марки и связанных с ним ассоциаций. Он также контролирует излишне усердных менеджеров торговых марок, которые краткосрочными тактическими акциями могут нанести ущерб долгосрочным интересам марки. Сегодня многие компании передают управление маркой специализированным компаниям. 

Некоторые аналитики считают марку главным и самым долговечным активом компании, срок жизни которого значительно превышает время существования и производимых товаров, и самих организаций. Но сила и влиятельность марки заключается в лояльности к ней покупателей. Следовательно, в основе марочного капитала лежит потребительский капитал. Из этого следует, что маркетинг должен быть направлен на увеличение периода лояльности покупателей марке, когда управление торговой маркой становится важнейшим маркетинговым инструментом.

Управление торговыми марками

Решение относительно торговой марки: быть или не быть?

Прежде всего компания должна решить вопрос целесообразности присвоения ее продукту торговой марки. В прошлом торговые марки были скорее исключением. Производители и посредники продавали товары тоннами, контейнерами и ящиками без какой-либо идентификации поставщика. Покупатели зависели от честности продавца. Прообразы торговых марок появились в средние века, когда члены гильдий ремесленников, чтобы защитить себя и покупателей от подделок, ставили на своих изделиях особые клейма. После того как свои картины начали подписывать художники, правомерно говорить о появлении марок и в изобразительном искусстве.

Сегодня значение торговых марок возросло настолько, что редкий товар появляется на свет “безымянным”. Каждый производитель поваренной соли продает ее в своей, оригинальной упаковке, на апельсины наклеивают имя того, кто их вырастил, обычные болты и гайки упакованы в целлофан с этикеткой фирмы-дистрибьютора, а запасные части для автомобилей — свечи зажигания, шины, фильтры — несут торговые марки своих производителей. Все больше пищевых продуктов — таких как цыплята, индейки, лосось — продаются под интенсивно рекламируемыми торговыми марками.

Выбор торговой марки

У производителя есть несколько вариантов выбора торговой марки. Товар может быть выпущен под маркой производителя (национальной торговой маркой), маркой дистрибьютора (торговой маркой посредника, продавца (магазина), торгового дома или частной маркой) или под лицензионной торговой маркой. Он может также производить часть продукции под своей торговой маркой, а часть — под маркой дистрибьютора. 

Марочное название

При выборе марочного названия товара, производственная или сервисная компания может руководствоваться одной из четырех стратегий: 

Индивидуальные марочные имена: политика, которой придерживается компания General Mills (торговые марки “Bisquick”, “Gold Medal”, “Betty Crocker”, “Nature Valley”). Основное преимущество стратегии заключается в том, что компания не связывает собственную репутацию с отношением потребителей к конкретному товару. 

Единое марочное название для всей продукции компании: политика компаний Heinz и General Electric. Обращение к данной стратегии позволяет добиться уменьшения затрат, так как исчезает необходимость в проведении исследований на патентную чистоту новых имен и в направленной на повышение узнаваемости марки активной рекламе. 

Отдельные марочные имена для семейств товаров. В тех случаях, когда поставщик производит совершенно разные товары, применение стратегии единого марочного названия нецелесообразно. 

Сочетание названия компании с индивидуальным “именем” товара: политика компании Kellogg’s (торговые марки “Kellogg’s Rice Krispies”, “Kellogg’s Raisin Bran”, “Kellogg’s Corn Flakes”). Название компании придает новому товару легитимность, а индивидуальное марочное имя — оригинальность. 

Марочная стратегия

Исследователи выделяют несколько марочных стратегий: расширение товарной линии (распространение названия марки на новые товары в рамках одной товарной категории); расширение границ торговой марки (распространение названия марки на новые товары из другой категории);мультимарки (разные названия марок для товаров одной категории); введение новых торговых марок для новых категорий товаров и комбинированные торговые марки (марки, составленные из двух или более широко известных марочных названий).

Мультимарки. Компании часто выпускают товары под разными марками в одной и той же товарной категории, либо с целью выделения различных свойств продукта, либо апеллируя к специфической мотивации покупателей. 

Комбинированные торговые марки. 

Применение комбинированных (двойных) марок — быстро распространяющийся феномен, суть которого состоит в предложении одного и того же товара под двумя и более хорошо известными торговыми марками. Каждый предоставляющий свою марку партнер, ожидает, что другая марка привлечет к товару дополнительных покупателей. При совместном использовании марок на упаковках, обе стороны надеются расширить круг потребителей за счет устойчивых ассоциаций другой марки.

Репозиционирование марки

Как бы удачно ни была позиционирована на рынке торговая марка, компании, под влиянием успехов аналогичной торговой марки конкурентов или в связи с изменениями потребительских предпочтений, нередко приходится принимать решение о ее репозиционировании. 

Тема 3. Распределение товаров

Роль маркетингового канала заключается в перемещении товаров от производителей к потребителям. Благодаря каналу устраняются разрывы во времени, месте и праве собственности, отделяющие товары и услуги от тех, кто хотел бы воспользоваться ими. Участники канала распределения выполняют несколько очень важных функций. 
Сбор и распространение информации об имеющихся и потенциальных покупателях, конкурентах и других субъектах и факторах маркетинговой среды.

Разработка и распространение направленных на стимулирование покупок обращений к покупателям.

Достижение согласия по ценовым и другим вопросам для обеспечения передачи прав владения и распоряжения товаром.

Размещение заказов на производство товаров.

Изыскание и распределение финансовых средств, необходимых для покрытия издержек, возникающих на различных уровнях маркетингового канала.

Принятие на себя ответственности за функционирование канала.

Последовательное хранение и перемещение физических продуктов. 

Перевод денег покупателей на счета продавца через банки и другие финансовые учреждения.

Передача прав владения и распоряжения товаром от одного физического или юридического лица к другому.

Некоторые из этих функций (например, передача прав собственности, маркировка, продвижение) конституируют прямые потоки видов деятельности, направленные от производителя к потребителям, другие (заказ и оплата) — формируют обратные потоки, от конечных пользователей к поставщикам. Остальные функции (информационная, ведение переговоров, финансирование и принятие риска) осуществляются в обоих направлениях. Производителю, выпускающему как материальные товары, так и предоставляющему услуги, возможно придется организовать три маркетинговых канала: канал продаж, канал доставки и сервисный канал. Так компания Dell Computer в качестве канала продаж использует телефон и Интернет, в качестве канала доставки — организации, специализирующиеся на доставке грузов, а ее сервисный канал образуют работающие на местах мастера-ремонтники.

Поэтому главный вопрос состоит не в том, должны ли маркетинговые каналы выполнять различные функции (безусловно должны), а в том, кто будет их осуществлять. Функции каналов характеризуются несколькими общими свойствами: ограниченностью используемых ресурсов; специализацией, способствующей повышению эффективности деятельности участников каналов; ответственностью за выполнение функций, распределяемой между членами канала. Если поставщик передает часть функций по распределению посредникам его затраты (а значит и отпускные цены) уменьшаются (даже с учетом того, что партнеры по каналу взимают за услуги определенную плату). Следовательно, если посредники способны действовать более эффективно, чем производитель, конечная цена товара для потребителей снижается. В некоторых случаях определенные функции распределения выполняют и потребители, как бы “своими руками” снижая цены. 

Таким образом, вопрос о действенности маркетинговых функций в любое заданное превалирует над проблемой их исполнения конкретными институтами. Изменения в организации канала призваны реализовать более эффективные методы сочетания или разделения экономических функций, обеспечивающих необходимый целевым потребителям ассортимент товаров и услуг.

Уровни канала

“Начальный” и “конечный” пункты каждого канала — производитель и конечный потребитель, а каждый участвующий в доставке товара “из пункта А в пункт Б” посредник представляет один из уровней маркетингового канала. Число уровней канала определяет его длину. 

Канал нулевого уровня (называемый также каналом прямого маркетинга) состоит из производителя, который непосредственно реализует произведенные товары конечным потребителям (торговые агенты, специализирующиеся на продажах на дому, презентации на дому, посылочная торговля, телемаркетинг (продажи по телефону), телевизионные магазины, продажи в Интернете и через принадлежащие поставщику магазины). 

Одноуровневый канал включает в себя одного посредника, например розничного торговца, двухуровневый канал распределения включает в себя уже два промежуточных звена (к примеру на рынках товаров широкого потребления — оптовые и розничные торговцы), трехуровневый канал — состоит из трех звеньев посредников. Например, в мясоперерабатывающей промышленности между компаниями оптовой и розничной торговли обычно “вклинивается” звено мелкого опта (мелкие оптовики покупают товары у дистрибьюторов и перепродают их небольшими партиями предприятиям розничной торговли). 

Существуют и более протяженные маркетинговые каналы. В Японии, например, в каналах распределения продуктов питания насчитывается до шести уровней. С точки зрения производителя, чем больше число посредников в канале, тем сложнее ему получать информацию о конечных потребителях и контролировать сбыт.

Производитель промышленных товаров имеет возможность (используя свой торговый персонал) непосредственно взаимодействовать с компаниями-покупателями или продавать свой товар промышленным дистрибьюторам (организации, которая затем перепродаст товары фирмам-потребителям). Третий вариант — производитель реализует товары через своих представителей или отделения, либо сразу компаниям-пользователям, либо промышленным дистрибьюторам. Такие каналы нулевого, первого и второго уровней являются типичными для большинства отраслей промышленности.

Решения о дизайне канала.  Компания-новичок обычно начинает свою деятельность с реализации продукции на каком-либо ограниченном рынке обращаясь к услугам уже существующих посредников. На любом локальном рынке их число невелико: несколько торговых агентов фирм-производителей, несколько оптовых торговцев, устоявшиеся организации розничной торговли, небольшое число транспортных компаний и несколько складов. В этой ситуации выбор наилучшего канала не представляет затруднений, а основная проблема состоит в том, чтобы убедить одного или нескольких посредников заняться новым товаром. 

Если новичку повезет, он получает возможность реализации продукции на новых рынках. В этом случае для работы на различных рынках используются разные каналы. На небольших рынках фирма обычно осуществляет поставки непосредственно розничным торговцам, на крупных — через дистрибьюторов. В сельской местности она работает с торговцами товарами смешанного ассортимента, в городских районах — со специализированными торговыми компаниями. В одном регионе страны она предоставляет посредникам исключительные права, действуя по принципу франчайзинга, поскольку все местные торговцы работают только на этих условиях, в другом — заключает договора с магазинами, готовыми принять товар на реализацию. На одном зарубежном рынке компания сотрудничает с международными торговыми агентами, на другом — заключает партнерское соглашение с местной компанией. Таким образом, система маркетинговых каналов складывается под влиянием локальных возможностей и условий.

Дизайн (в смысле проектирование, конструирование) системы канала требует анализа потребностей потребителей, определения задач канала, идентификации и оценки основных вариантов его “прокладки”.

Дизайн маркетингового канала начинается с осознания субъектом рынка требований целевых потребителей к уровням выпуска сервиса (объему и качеству предоставляемых услуг). Обычно выделяют пять элементов выпуска сервиса канала:

Размер партии. Количество одного и того же товара, которое может приобрести типичный покупатель за один раз. 

Время ожидания. Среднее время, в течение которого покупателям канала приходится ожидать получения товара. Чаще всего покупатели предпочитают каналы с быстрой доставкой. 

Удобство расположения. В какой степени маркетинговый канал облегчает потребителю покупку изделия

Разнообразие продуктов. Имеется в виду широта товарного ассортимента внутри маркетингового канала. Покупатели предпочитают иметь дело с торговцами, предлагающими широкий выбор товаров (повышается вероятность удачного приобретения).

Вспомогательные услуги. Услуги, обеспечиваемые внутри канала: предоставление кредита, доставка товара, установка, ремонт. Чем больше вспомогательных услуг, тем выше эффективность канала.

Дизайнеры маркетинговых каналов должны учитывать, что повышение уровня обслуживания клиентов означает увеличение затрат внутри канала, а значит и возрастание цен на товары (услуги) для покупателей. Успешная деятельность магазинов, предлагающих обычные потребительские товары по относительно низким ценам (со скидками, дискаунтов), показывает, что многие потребители готовы “разменять” сопутствующие покупке стандартные услуги на низкую цену товара.

Определение задач и границ

Задачи участников маркетингового канала определяются как показатели уровней выпуска сервиса. В условиях конкуренции участники канала должны минимизировать общие затраты при заданном уровне объема и качества услуг. Обычно выделяют несколько сегментов рынка с разными потребностями в услугах. Тщательное планирование позволяет определить, какие именно сегменты должен обслуживать канал и какие каналы производитель будет использовать в каждом конкретном случае.

Задачи канала зависят и от характеристик товара. Скоропортящиеся продукты требуют быстрой реализации, так как задержки и хранение связаны с повышенным риском потерь. Для громоздких товаров, например, стройматериалов, требуются каналы, в которых продукция на пути от производителя к потребителю проходит минимальное расстояние и через возможно меньшее число посредников. Нестандартные продукты (собранная на заказ техника) продаются напрямую через торговых представителей поставщика. Товары, которые требуют установки и/или обслуживания со стороны поставщика, скажем, системы охлаждения или обогрева, продаются и обслуживаются самим производителем или его эксклюзивными франчайзинговыми дилерами. Контракты о поставке промышленного оборудования высокой стоимости (электрогенераторы, турбины) чаще всего заключаются непосредственно торговым персоналом фирмы, но никак не посредниками.

В ходе проектирования канала должны учитываться и слабые и сильные стороны различных видов посредников. К примеру, наличие собственных торговых представителей позволяет компании предложить покупателям немного более низкие цены на товары, так как общие издержки распределяются между несколькими клиентами. С другой стороны, сотрудники торговых компаний, как правило, прилагают более интенсивные для продажи товаров, работают более целеустремленно. В процессе дизайна канала непременно учитывается и опыт каналов компаний-конкурентов.

Дизайн канала должен учитывать специфику внешней среды. При ухудшении рыночной ситуации производители стремятся доставить товары к месту продажи кратчайшим путем, исключают некоторые услуги, стремясь сохранить конечную цену продукции на прежнем уровне. На каналы распределения оказывают влияние и законодательные акты. Так, законы США запрещают использование каналов распределения, ограничивающих конкуренцию или направленных на установление монополии.

Идентификация основных вариантов канала

После определения целевого рынка и завершения позиционирования товара, компании предстоит рассмотреть различные варианты маркетинговых каналов. Каждый из них характеризуется тремя основными элементами: типом предполагаемых посредников, их количеством, и условиями работы и ответственностью каждого участника канала.

Условия работы и ответственность членов канала

Производитель должен определить права и обязанности всех участников канала, обеспечить каждому равную поддержку и возможность получения прибыли. К основным элементам комплекса торговых отношений относятся ценовая политика, условия продаж, закрепление за продавцом определенной территории и определение перечня услуг, которые должна предоставлять каждая сторона.

Ценовая политика требует от поставщика разработки таких прейскуранта и системы скидок, которые оцениваются посредниками как справедливые и способные принести им прибыль.

Условия продаж включают в себя стандарты осуществления платежей и гарантии производителя. Многие поставщики предоставляют скидки при оплате дистрибьюторам, которые осуществляют платежи точно в обусловленные сроки. Другие гарантируют оптовой торговле отсутствие дефектов в товарах или неизменность цен на продукцию, что стимулирует дистрибьюторов закупать большие партии товара.

Закрепление определенной территории. Каждый дистрибьютор хотел бы иметь информацию о том, где и на каких условиях будут работать другие партнеры производителя. Другое пожелание оптовиков — получение кредитов под весь объем продаж на их территории вне зависимости от того, будут ли они проданы или нет. 

Взаимные услуги и ответственность должны быть четко оговорены, особенно с эксклюзивными дистрибьюторами и компаниями, работающими по франчайзингу. Например, компания McDonald’s предоставляет своим партнерам здания, поддержку в продвижении, систему учета, обеспечивает обучение сотрудников, управленческие и технические консультации. В свою очередь компании, приобретающие франшизу, обязаны соответствовать стандартам партнера в содержании помещений, участвовать в новых рекламных кампаниях, предоставлять требуемую информацию, закупать продукты у определенных поставщиков.

Оценка различных вариантов

Каждый вариант канала распределения следует оценивать по экономическому критерию, степени контроля и периоду адаптации.

Экономический критерий

Каждый вариант организации маркетингового канала характеризуется разными уровнями продаж и затрат. Прежде всего следует определить, кто из участников канала способен обеспечить эффективный объем продаж — торговый персонал фирмы или специализированные торговые агентства. Большинство руководителей отделов маркетинга на предприятиях делают выбор в пользу своих работников, так как они концентрируют усилия исключительно на продуктах компании, им прекрасно известно о достоинствах и недостатках товаров, они настойчивы в своих усилиях реализовать товар, так как прекрасно осознают, что их будущее зависит от успеха фирмы. Наконец, работники отдела продаж достигают высоких результатов, потому что многие покупатели предпочитают работать напрямую с производителем.

Критерий контроля

При оценке канала распределения компании-поставщику следует учитывать возможность контроля над деятельностью его участников. Такая проблема появляется, например, при работе через торговые агентства. 

Критерий адаптации

Прежде чем канал будет “открыт”, его участники должны сработаться, “притереться” друг к другу, а на это требуется некоторое время. С другой стороны, установление партнерских отношений неизменно ведет к уменьшению способности производителя реагировать на изменения рыночной среды. На нестабильных, подверженных постоянным изменениям рынках, в условиях неопределенности, производителю необходимы каналы, структура которых позволяет быстро внести коррективы в маркетинговую стратегию.

Решения относительно управления каналом.

После окончательно выбора одного из вариантов канала фирма приступает к отбору отдельных посредников, созданию системы мотивации его участников и оценки их деятельности. Следует отметить, что соглашения, заключенные между участниками канала, должны с течением времени корректироваться.

Отбор участников канала. Далеко не все производители умеют привлечь к участию в канале распределения квалифицированных посредников. Вне зависимости от препятствий, с которыми столкнется компания при выборе посредников, она должна, по крайней мере, определить желаемые их характеристики. Необходимость разработки и реализации программ обучения дистрибьюторов и дилеров определяется тем, что конечные пользователи рассматривают их как представителей компании производителя. Рассмотрим несколько примеров подобных программ.

Мотивирование участников канала.

Во многом взаимодействия компании-производителя и ее посредников напоминают отношения поставщика и конечных потребителей. Необходимо определить потребности посредника и позиционировать канал так, чтобы предложение канала обеспечивалось наиболее квалифицированными его участниками. Компания должна обеспечить их учебными программами, программами маркетинговых исследований и другими программами раскрытия способностей. Поставщик должен постоянно делом доказывать, что его утверждения о том, что посредники — его важнейшие партнеры в совместных усилиях по удовлетворению конечного потребителя, не являются пустыми словами.

Оценка деятельности участников канала

Производитель должен периодически оценивать результаты деятельности посредников по таким показателям, как выполнение квот продаж, среднему уровню запасов, времени доставки товара покупателям, отношению к повреждениям и пропажам товаров, участию в программах по продвижению товаров и обучению персонала.

Анализ полученных данных позволяет компании-поставщику выявить несоответствия между реальным вкладом дистрибьюторов и получаемым ими вознаграждением. Так один из производителей был немало изумлен, узнав, что выплачивает посреднику компенсацию за то, что тот хранит товар на своем складе, хотя на самом деле товар складировался у производителя и за его счет. Должна быть установлена система скидок, согласно которой производитель компенсирует расходы посредников по каждой согласованной заранее операции. Если деятельность посредника неудовлетворительна, следует оказать помощь в обучении его сотрудников, изменить систему мотивации, и, наконец, вообще отказаться от его услуг.

Вертикальные маркетинговые системы.

Одно из наиболее значительных событий в развитии каналов распределения — появление вертикальных маркетинговых систем. 

Типичный традиционный канал распределения включает в себя независимого производителя, одного (нескольких) оптовых торговцев и предприятия розничной торговли. Каждый его участник — самостоятельная организация, стремящаяся к максимизации прибыли, даже если это идет в ущерб системе распределения в целом. Ни один из членов канала не имеет полного или сколько-нибудь значительного контроля над другими его участниками.

Вертикальная маркетинговая система (ВМС) включает в себя производителя, одного (нескольких) оптовых торговцев и предприятия розничной торговли, работающих как единое целое. В данном случае, один из участников канала, капитан канала, либо владеет контрольным пакетом акций других компаний, либо предоставляет им право франчайзинга, либо обладает экономической мощью, обеспечивающей ему ведущие позиции в канале. Капитаном канала может быть производитель, оптовик или розничный торговец. Появление ВМС связано с попытками наиболее сильных участников канала контролировать поведение остальных, что позволяет избежать ущерба от потенциальных конфликтов его, преследующих собственные цели, членов. ВМС экономичны с точки зрения размеров, обладают большой рыночной властью и исключают дублирование усилий участников. На рынке потребительских товаров США доминируют именно вертикальные маркетинговые системы, которым принадлежит 70–80 % рынка. Выделяют три основных типа ВМС: корпоративные, администрируемые и контрактные.

Горизонтальные маркетинговые системы

Еще одно направление развития каналов распределения — горизонтальные маркетинговые системы, в которых две или несколько независимых компаний объединяют свои ресурсы и усилия для реализации рыночных возможностей, так как по отдельности ни одна из них не способна воспользоваться ими (отсутствие достаточных финансовых ресурсов, ноу-хау, производственных или маркетинговых возможностей, нежелание рисковать). Компании могут сотрудничать как на временной, так и на постоянной основе или же создают новую фирму. К примеру многие цепи супермаркетов имеют договоренности с местными кредитными учреждениями о предложении банковских услуг в магазинах. Л. Адлер называет данную практику симбиотическим маркетингом.

Многоканальные маркетинговые системы

В прошлом каждая компания работала на единственном рынке сбыта, используя один канал распределения. Современные рынки “разбиты” на несколько целевых сегментов и множество каналов, поэтому все больше компаний внедряют системы многоканального маркетинга. Система считается многоканальной, если в одной и той же фирме для выхода на одни или несколько потребительских сегментов используются два и более маркетинговых каналов.
Тема 4. Ценовая политика

Для установления конкретной цены товара используются различные методы ценообразования. 

Формирование цены методом “издержки плюс надбавка”

Простейший метод ценообразования — начисление стандартной надбавки к издержкам производства в расчете на единицу продукции. Так, ценовые предложения по выполнению работ строительными компаниями рассчитываются как сумма полных издержек реализации проекта и некоей стандартной маржи прибыли. Юристы, финансовые консультанты и другие поставщики профессиональных услуг специалисты обычно устанавливают размеры вознаграждения как сумму стандартной надбавки и стоимостной оценки затрат времени и издержек. 

В общем, величина наценок колеблется в широких пределах в зависимости от видов товаров. Высокие надбавки бывают у сезонных изделий (с целью компенсировать риск затоваривания), у сверхмодных вещей, медленно продающихся товаров, изделий с большими сроками хранения и у товаров, спрос на которые неэластичен (отпускаемые по рецептам медицинские препараты). Насколько обоснованна практика установления цен с использованием стандартных надбавок? Вообще говоря, любая методика расчета, не учитывающая уровень спроса, воспринимаемую ценность товара и уровень конкуренции, не позволяет выйти на оптимальную цену. Формирование цены методом “издержки плюс надбавка” работает только в том случае, если установленная цена обеспечивает планируемый поставщиком объем продаж.

Методика расчета цен на основе надбавок остается весьма популярной. Во-первых, поставщикам гораздо легче рассчитать величину издержек, нежели правильно оценить спрос. Привязка цены к затратам существенно упрощает решение задачи ценообразования. Во-вторых, если этим методом пользуются все фирмы отрасли, их цены, скорее всего, будут достаточно близкими по величинам. Поэтому ценовая конкуренция сводится к минимуму, чего никогда не было бы в случае назначения цен с учетом колебаний спроса. В-третьих, многие считают методику расчета по принципу “издержки плюс надбавка” более справедливой как для покупателей, так и для продавцов. Если имеет место высокий спрос на продукцию, поставщики отказываются от дополнительной прибыли “в пользу” покупателей, и тем не менее получают нормальную норму возврата инвестиций (ROI — Return on Investment).

Расчет цены базирующийся на целевой норме прибыли. 

Иной подход к ценообразованию демонстрируют нам приверженцы метода расчета цены, базирующегося на целевой норме возврата инвестиций (НВИ). Его использует, в частности, компания General Motors, которая устанавливает цены на автомобили таким образом, чтобы достичь показателя НВИ 15–20 %. Данный метод ценообразования используется также предприятиями коммунальных служб, которым необходимо установить справедливую НВИ.

Установление цены исходя из воспринимаемой ценности товара

Все большее число компаний при расчете цены исходит из воспринимаемой ценности товара, когда в качестве ключевого фактора ценообразования рассматриваются не издержки продавца, а восприятие характеристик товара покупателями. Для формирования в сознании потребителя положительного представления о ценности товара используются неценовые элементы маркетинга-микс, а именно, реклама и мероприятия по продвижению.

Ценообразование на основе реальной ценности товара

В последние годы некоторые компании используют метод назначения цены на основе реальной ценности, который позволяет устанавливать справедливые низкие цены на товар высокого качества. В его основе лежит предположение о том, что цена должна представлять действительно ценное предложение для потребителя.

К примеру, поставщики компьютеров уже не стремятся к высоким прибылям, которые приносят предложения самых высоких технических характеристик и переориентировались на выпуск ПК с базовыми характеристиками по более низким ценам.

Назначение цены в соответствии с текущим уровнем цен

Назначая цену в соответствии с уровнем текущих цен на аналогичные товары, компания отталкивается от цен конкурентов, уделяя меньшее внимание собственным издержкам и рыночному спросу. В олигополистических отраслях (производство стали, бумаги или удобрений) компании обычно назначают примерно одинаковые цены на продукцию. Небольшие компании изменяют цены вслед за лидером рынка вне зависимости от колебаний спроса на продукцию или издержек производства. Некоторые поставщики могут назначать небольшую надбавку или скидку, сохраняя уровень разницы в ценах. Так, мелкие розничные торговцы бензином устанавливают цену несколько меньшую, чем крупные нефтяные компании, но разница в ценах остается стабильной.

Метод ценообразования на основе уровня текущих цен довольно популярен. Компании полагают, что такой подход целесообразен в тех случаях, когда затруднен расчет издержек или реакция конкурентов отличается непредсказуемостью. Они считают, что уровень текущих цен есть воплощение коллективной мудрости отрасли, залог получения справедливой нормы прибыли и сохранения гармонии.

Назначение цен на закрытых торгах

Ценообразование, ориентированное на конкурентов, используется и в тех случаях, когда компания участвует в торгах. В подобных случаях при назначении цены фирма отталкивается скорее от ценовых предложений, которые она ожидает от конкурентов, чем от показателей собственных издержек и спроса. В то же время компания не может выставить цену ниже издержек без ущерба для своего финансового положения.

Результирующий эффект двух воздействующих в противоположных направлениях факторов, описывается через ожидаемую прибыль от заявок (произведение возможной прибыли этой компании на вероятность получения контракта).

Окончательное установление цены

Основная задача рассмотренных нами стратегий ценообразования заключается в сужении диапазона, в рамках которого и должна быть выбрана окончательная цена. При назначении окончательной цены компания должна рассмотреть дополнительные факторы, такие как психологию восприятия цены, влияние на цену других элементов маркетинга-микс, политику цен фирмы и влияние цены на других участников рыночной деятельности.

Психология восприятия цены

Многие потребители воспринимают цену как показатель качества продукта. Изучение соотношения между ценой и восприятием качества автомобилей выявило двустороннюю взаимосвязь этих факторов. Более дорогие автомобили воспринимались (часто неоправданно) как модели, обладающие высоким качеством. И точно так же покупатели предполагали, что более качественные автомашины должны стоить дороже (хотя издержки повышения качества были относительно меньше). Когда покупатель имеет возможность получить дополнительную информацию об истинном качестве продукта, значение цены уменьшается. Если необходимая информация отсутствует, цена выступает как основной индикатор качества.

Рассматривая конкретный товар, покупатель придерживается некоторого ценового ориентира, который сформировался на основе имеющейся у него информации о текущих или существовавших в прошлом ценах. При назначении своей цены торгующие компании часто пытаются манипулировать этими ценовыми ориентирами. Например, продавец размещает некий товар среди дорогих изделий, стремясь создать впечатление его принадлежности к высшему классу. Универмаги выставляют женскую одежду в различных отделах в зависимости от цены; в этом случае платья, которые продаются в более дорогом отделе, будут восприниматься как более качественные (престижные).

Кроме того, воздействие на основанное на ценовых ориентирах восприятие цены товара потребителями может быть оказано и в тех случаях, когда торговец указывает более высокую запрашиваемую производителем цену, предоставляет информацию о том, что первоначально изделие стоило дороже или ссылается на высокие цены конкурентов. 

Влияние на цену других элементов маркетинга-микс

При назначении окончательной цены следует иметь в виду качество продукта и проводить рекламную кампанию в соответствии с уровнем конкуренции. 

Политика ценообразования компании

Каждой компании следует контролировать соответствие назначаемых цен на товары политике ценообразования. Во многих из них функционируют конъюнктурные отделы, разрабатывающие ценовую политику и принимающие или утверждающие решения относительно цен. Основная задача таких отделов — контроль над тем, чтобы работники отдела сбыта устанавливали наиболее приемлемые для потребителей и выгодные для компании цены.

Адаптация цены

Компании, как правило, устанавливают не какую-то одну цену, а создают целую систему ценообразования, которая отражает различия в спросе и издержках по географическим признакам, требования конкретных сегментов рынка, распределение закупок по времени, объемы заказов, графики поставок, гарантии, договора об обслуживании. Применение скидок и необходимость рекламной поддержки товаров определяет различия в норме прибыли продуктов. Ниже мы рассмотрим несколько подходов к адаптации цены: ценообразование по географическому признаку; скидки и надбавки при ценообразовании; назначение цен, стимулирующих сбыт; дискриминационное ценообразование и назначение цены в рамках товара-микс.

Ценообразование по географическому признаку

Учет географического аспекта ценообразования предполагает принятие решения о назначении фирмой различных цен на товары для потребителей, находящихся в разных населенных пунктах, регионах и странах. Очевидно, что доставка товара клиенту, находящемуся на большом расстоянии от поставщика, обходится дороже. Целесообразно ли для покрытия высоких транспортных расходов взимать с отдаленных заказчиков повышенную плату за товар, рискуя потерять клиентуру? А может быть, необходимо установить более низкую цену в надежде, что это приведет к увеличению объемов продаж?

Другой вопрос — как получать плату? Этот момент особенно важен, когда у заказчика нет достаточной суммы в твердой валюте, чтобы заплатить за покупку. Во многих подобных случаях покупатели стремятся предложить в качестве оплаты другую продукцию; такая практика привела к росту встречной торговли.

Назначение цен со скидками и зачетами

Для того чтобы вознаградить или стимулировать потребителей к оперативной оплате счетов, большим объемам заказов и внесезонным закупкам, многие компании готовы к коррекции базисных цен путем введения практики скидок и зачетов. Но делать это необходимо осторожно, дабы не нанести невосполнимого урона прибыли компании.

Джек Траут, автор знаменитого “Позиционирования” и других известных работ предупреждает об опасности чрезмерного злоупотребления распродажами, которые могут привести к саморазрушению целых товарных категорий. Как справедливо замечает наш эксперт цены продажи норковых манто и матрасов весьма отличны от цен, указанных в прейскурантах, а когда на скидки идут производители автомобилей, рынок просто останавливается и ждет обещанного. По его мнению, основанное на скидках ценообразование является modus operandi удивительного большого числа производителей товаров и услуг. Даже две, наиболее популярные в мире торговые марки, “Pepsi” и “Coke” периодически ввязываются в ценовые войны, единственный результат которых — невосполнимый урон марочному капиталу противников.
Ценообразование и продвижение товаров.
Компании применяют несколько методов ценового стимулирования сбыта товаров. 

Назначение цены “убыточного лидера”. Для того, чтобы стимулировать дополнительный приток покупателей супермаркеты и универмаги снижают цену на популярные торговые марки. Но производители, как правило, не приветствуют использование их торговой марки в качестве “убыточного лидера”, поскольку такая практика подрывает их репутацию, а также вызывает жалобы со стороны других розничных торговцев, которые взимают за этот товар цену согласно прейскуранту. Производители пытались отстранить посредников от ценообразования типа “убыточного лидера” путем лоббирования законов о поддержании розничных цен, но они так и не были приняты.

Назначение цены для особых случаев. В определенные моменты для привлечения большего числа покупателей продавцы устанавливают специальные цены. Так, каждый август устраиваются школьные распродажи.

Скидки при оплате наличными. Для поощрения закупок в определенные периоды производители предлагают заказчикам скидки при оперативной оплате закупок денежными средствами, что позволяет сократить товарные запасы без изменения прейскурантных цен.

Финансирование под низкий процент. Вместо снижения цены на свою продукцию компания предлагает заказчику кредитование под низкий процент. В США автомобильные компании практикуют уменьшение ставки по потребительским кредитам до 3% (а и иногда и до нуля).

Продление срока оплаты. Банки и автомобильные компании продлевают потребительские кредиты на более длительные сроки (таким образом, размеры ежемесячных выплат снижаются). Данная практика обусловлена тем, что для потребителей большее значение имеет не столько сумма основного долга и процентов, сколько размер ежемесячных выплат.

Гарантии и контракты на обслуживание. Компания стимулирует сбыт с помощью предложений бесплатного гарантийного ремонта или контракта на обслуживание. 

Назначение скидок, оказывающих психологическое воздействие. Данный метод заключается в установлении искусственно завышенной цены и предложении значительных скидок с нее; например: “Было 359 тыс. руб, стало 299 тыс. руб” (В США, например, данная практика рассматривается как незаконная. Однако скидки с обычной цены являются легитимной формой ценообразования, позволяющей стимулировать потребительский спрос. 

Стратегии ценообразования, направленные на продвижение товара, часто превращаются в игру с нулевой суммой. В случае, когда компании удалось добиться успеха, ее опыт развивают конкуренты и эффективность стратегии снижается. Если же стратегия потерпела фиаско, компания просто выбрасывает на ветер деньги, которые она могла бы использовать для повышения качества продукции, обслуживания и/или рекламы.

Дискриминационное ценообразование

Для того, чтобы цены на товары и услуги соответствовали различиям между заказчиками, товарами, местами продаж и т. п., компании-поставщики достаточно часто корректируют базисные цены, нередко назначая дискриминационные цены (метод, известный также как ценовая дискриминация). Имеется в виду практика, когда компания-поставщик предлагает товар или услугу по двум или более различным ценам, не отражающим разницы в издержках. Ценовая дискриминация принимает различные формы.

С учетом групп покупателей. Различные группы клиентов платят разные цены за один и тот же товар или услугу. Например, музеи часто предлагают по более низким ценам билеты студентам и пожилым людям.

С учетом вариантов товара. Разные модификации товара продаются по различным, но не соответствующим издержкам, ценам. Компания Evian предлагает бутылку минеральной воды емкостью 1,5 л по $ 2. Та же самая вода, но разлитая в бутылки по 0,05 л в качестве увлажняющего спрея, стоит $ 6. Следовательно, в одном случае цена предлагаемых Evian 1 л воды составляет в одном случае $1,3, а во втором — $120. 

С учетом имиджа. Некоторые компании продают один и тот же товар по двум различным ценам, которые определяются имиджем. Так, производитель духов предлагает духи по цене $ 15 за 50 г. Те же самые духи он может разлить в более изысканные флаконы с другим названием и имиджем и назначить цену $ 45 за 50 г.

С учетом местонахождения. Товар продается по различным ценам в разных местах, хотя расходы, связанные с его предложением, в обоих случаях одинаковы. Театр может варьировать цену билетов в партере и в ложах зала в зависимости от того, какие места пользуются большей популярностью.

С учетом времени. Цены изменяются в зависимости от сезона, дня недели и даже времени суток. Коммунальные службы изменяют расценки для коммерческих потребителей в соответствии со временем суток, кроме того, различаются и тарифы для будних и выходных дней. Вы заплатите за междугородный телефонный разговор в рабочие дни больше, чем за разговор такой же длительности в выходные дни. Особой формой назначения цены с учетом времени является ценообразование с учетом дохода, которое часто используется отелями и авиакомпаниями (в целях обеспечения максимальной заполняемости отелей и авиалайнеров). Например, для того, чтобы обеспечить продажи билетов на морской круиз, цены на билеты снижаются за 2 дня до его начала.

Эффективное применение ценовой дискриминации предполагает исполнение определенных условий. Во-первых, необходимо провести сегментирование рынка по уровню спроса на товар. Во-вторых, представители сегмента, покупающего товар по низкой цене, не должны иметь возможности перепродать его в более дорогих секторах рынка. В-третьих, сегменты, в которых компания предлагает товары по высоким ценам необходимо защитить от вторжения более дешевых продуктов конкурентов. В-четвертых, затраты на сегментирование рынка и реализацию принятой политики должны окупаться дополнительными доходами, полученные в результате ценовой дискриминации. В-пятых, установление дискриминационных цен не должно вызывать обиды и неприязни покупателей. В-шестых, конкретные формы ценовой дискриминации не должна противоречить национальному законодательству.

Ослабление государственного регулирования в некоторых отраслях подвигло конкурирующие компании к расширению использования методов ценовой дискриминации. Большинство авиакомпаний практикует систему управления с учетом доходов, направленную на повышение степени заполнения авиалайнеров пассажирами и увеличение доходов. С путешественников отправляющихся по одному и тому же маршруту, на одном и том же самолете, взимают различную плату в зависимости от выбранного класса, времени суток (утро или ночь), дня недели (будни или выходной день), сезона, компании, в которой работает индивид, его места деятельности прошлом, статуса или возраста (молодой человек, военный, пенсионер).

Развитие компьютерных технологий способствует распространению практики дискриминационного ценообразования. Компании-поставщики, например, используют программы, позволяющие отслеживать перемещение потребителей Сети и адаптировать предложения и цены к индивидуальным особенностям покупателей. Потребители, в свою очередь “вооружены” прикладными программами позволяющими дискриминировать продавцов, мгновенно сравнивая предлагаемые цены.
Тема 5. Понятие коммуникационной политики

Коммуникативный процесс принято рассматривать как интерактивный диалог между компаниями и их потребителями, осуществляющийся на стадиях подготовки к покупке, самой покупки, потребления товара и дальнейшего распоряжения им. Каждая компания должна не только найти ответ на вопрос “Как нам охватить свою целевую аудиторию?”, но и “Как покупатель может связаться с нашей компанией?”

Каждый контакт с маркой подкрепляет или изменяет впечатление клиента о компании. Создание эффективного обращения и стратегического позиционирование товара требует интеграции всех элементов маркетинга-микс.

Таким образом, первый этап коммуникативного процесса — аудит всех потенциальных возможностей взаимодействии компании и ее продукта с потребителями. Например, индивид, планирующий покупку компьютера, обсуждает его характеристики со знакомыми, смотрит телевизионную рекламу, читает статьи в газетах и журналах, ищет информацию в Интернете и осматривает компьютеры, предлагаемые в магазинах. Маркетолог должен оценить, какие из этих впечатлений более всего воздействуют на покупателя на разных стадиях процесса приобретения товара, что позволит компании более эффективно распределять выделяемые на осуществление коммуникаций средства. 

Маркетологам необходимо четко различать основные элементы и факторы эффективности коммуникативного процесса. Его основными участниками являются отправитель сообщения и его получатель (реципиент). К коммуникативным инструментам относятся сообщение и медиа. Принято выделять такие коммуникативные функции как кодирование, декодирование, ответная реакция (отклик) и обратная связь. Последним элементом модели являются помехи (случайные или целенаправленные конкурирующие сообщения, которые оказывают заметное влияние на исходное послание)  .

Отправители должны определить целевую аудиторию для своих обращений и желаемый отклик на них. В процессе кодирования сообщения, необходимо заранее представить себе, его возможное восприятие и декодирование целевой аудиторией. Для этого отправители должны использовать эффективные медиа (средства рекламы), охватывающие целевую аудиторию и предложить каналы обратной связи для проверки ее отклика. 

Эффективное кодирование предполагает, что полученное сообщение будет адекватно расшифровано получателями. Чем больше опыт отправителя совпадает с опытом получателей, тем более действенным является обращение. Невыполнение данного условия и определяет проблемы, с которыми сталкиваются представители одной социальной страты (специалисты по рекламе) при обращении к представителям других социальных слоев (например, к рабочим или пенсионерам).

Задача отправителя состоит в том, чтобы передать свое обращение реципиенту. К факторам, затрудняющим получение целевой аудиторией сообщения, относятся: 

Избирательность внимания.

Избирательность искажений. Смысл любого обращения к потребителю так или иначе искажается, так как человек воспринимает в первую очередь то, что ему хочется слышать, что соответствует его воззрениям. В результате реципиенты часто переосмысливают обращение (домысливают) или не воспринимают содержащуюся в нем информацию (нивелирование). Задача отправителя состоит в разработке исключающего значительные искажения информации ясного, простого и интересного сообщения, включающего в себя повторяющиеся элементы. 

Избирательность памяти. В долгосрочной человеческой памяти задерживается только небольшая часть обращений. Если получатель изначально относится к объекту сообщения положительно и задействует аргументы в его поддержку, высока вероятность того, что обращение будет принято и удержано в памяти. Если же у индивида уже сформировалось отрицательная установка, и, кроме того, получатель задействует контраргументы, то обращение, скорее всего, будет отвергнуто. Поскольку убеждение предполагает участие в этом процессе индивидуального сознания, некоторые исследователи считают, что имеются все основания рассматривать его как самоубеждение.

При направлении обращения и выборе медиа отправителю необходимо учитывать степень внушаемости целевой аудитории. Высокообразованные люди и/или интеллектуалы считаются менее подверженными внушению, однако неоспоримые доказательства данного тезиса отсутствуют. Индивиды, воспринимающие внешние призывы как руководство к действию, обладающие слабо выраженным индивидуальным мировоззрением, неуверенные в себе, наиболее вероятно являются более восприимчивыми к рекламным обращениям. Исследование, проведенное Д. Коксом и Р. Бауэром, показывает определенную взаимосвязь между уверенностью индивида в себе и его подверженностью внушениям. 

Дж. Фиск и Дж. Хартли выделили несколько общих факторов эффективности коммуникаций: 

Чем большей монополией обладает источник коммуникации, тем выше вероятность положительного отклика получателя.

В тех случаях, когда обращение соответствует мнениям, убеждениям и предпочтениям получателя эффективность коммуникаций существенно возрастает.

В тех случаях, когда коммуникации не затрагивают основы системы ценностей реципиента, а относятся к малознакомым, находящимся на периферии внимания индивида областям, действенность обращений может достичь максимума.

Коммуникации будут более успешными, если источник обращения рассматривается аудиторией как профессиональный, объективный, обладающий высоким статусом, если известны его цели или ориентация, особенно в том случае, когда он обладает властью и легко идентифицируется.

Вне зависимости от характера коммуникаций необходимо учитывать социальный контекст, особенности группы или референтной группы влияющие на восприятие обращения вне зависимости от отношения (согласие или отказ) к нему целевой аудитории.

Разработка эффективных коммуникаций

Обычно выделяют восемь основных этапов разработки эффективной программы коммуникаций: (1) определение целевой аудитории, (2) формулирование коммуникативных целей, (3) создание обращения, (4) выбор каналов коммуникации, (5) определение общего, выделяемого на осуществление коммуникаций бюджета, (6) принятие решения о коммуникациях-микс, (7) оценка результатов коммуникаций, (8) управление процессом интегрированных маркетинговых коммуникаций.

Реклама. Не существует “просто рекламы”. Реклама многолика, поэтому дать универсальную ее характеристику как одного из инструментов комплекса маркетинговых коммуникаций невозможно. И тем не менее, принято выделять следующие ее отличительные черты: 

Публичность презентации. Публичная основа рекламы придает товару некую легитимность и доносит до потребителя стандартизированное предложение. Поскольку одно и тоже сообщение получают миллионы людей, потребители знают, что мотивы приобретения ими товара будут понятны окружающим. 

Высокая степень проникновения. Реклама позволяет поставщику многократно повторять обращение, а покупателю она предоставляет возможность воспринимать конкурентные сообщения и сравнивать их. Крупномасштабная реклама несет позитивную информацию о размерах, влиятельности и преуспевании компании-продавца. 

Повышенная выразительность. Реклама, посредством умелого использования красок, звуков и слова, предоставляет возможность выразительно представить компанию и ее товары. 

Безличность. Аудитория не обязана обращать внимание на рекламу или откликаться на нее. Реклама есть монолог, а не диалог с аудиторией.

С одной стороны, реклама используется для создания долгосрочного имиджа продукта (реклама компании Coca-Cola), а с другой — стимулирует сбыт товаров (реклама воскресных распродаж универмагов Sears). Реклама — это эффективный способ коммуникаций с многочисленными покупателями из разных регионов. Некоторые формы рекламы (например, реклама на телевидении) требуют выделения значительных средств, в то время как другие — в частности, реклама в газетах, обходятся относительно дешево. Реклама влияет на объемы продаж самим своим существованием, ведь потребители склонны полагать, что широко рекламируемая марка предлагает высокое качество; а иначе зачем рекламодателям идти на огромные траты?

С развитием новых технологий появляются и новые медиа. К ним мы относим издательские рекламные объявления — текстовые сообщения издателя или журналиста, которые составлены таким образом, что их трудно отличить от информационной статьи в газете или журнале. Рекламно-информационные передачи на ТВ воспринимаются зрителями как 30-минутное телешоу, но на самом деле являются рекламой товара или ведущих производителей. Так как телезрители имеют возможность позвонить по указанным телефонам и заказать товар, рекламодатели имеют возможность оперативно отслеживать конкретные результаты. Все большее распространение получают баннеры (небольшие заставки в интернетовских сайтах, рекламирующие предложение или компанию). Щелкнув по баннеру посетитель сайта может тут  же перейти на страничку компании-рекламодателя. 

Стимулирование сбыта. Инструменты стимулирования сбыта (купоны, конкурсы, премии и подобные мероприятия) весьма разнообразны и обладают следующими достоинствами.

С точки зрения коммуникаций они привлекают внимание целевой аудитории и, как правило, предоставляют информацию, которая “подталкивает” потребителя к товару.

С точки зрения стимулирования мероприятия заманивают потребителей в “сети” поставщика ценными для них уступками, стимулами или пожертвованиями.

С точки зрения приглашения они содержат недвусмысленное предложение произвести покупку немедленно.

Цель проводимых компанией мероприятий — побуждение потребителей к быстрой ответной реакции. Мероприятия по стимулированию сбыта обычно имеют краткосрочный эффект (подчеркивают выгодность текущего торгового предложения в целях резкого увеличения объема продаж). 

Связи с общественностью и паблисити. 

Привлекательность паблик рилейшнз и паблисити основывается на трех “китах”.

Достоверность — обращение быстрее достигнет покупателей в форме объективной информации (сообщение в выпуске новостей, статья об опыте использования товара в газете, журнале), нежели прямая реклама компании-поставщика.

Возможность застать покупателя врасплох — используемые в мероприятиях по связям с общественностью методы позволяют обратиться к тем потенциальным покупателям, которые избегают контактов с торговыми представителями и рекламой. 

Усиление впечатления — подобно рекламе, мероприятия по связям с общественностью позволяют усилить положительный имидж компании или продукта.

Маркетологи иногда недооценивают действенность мероприятий по связям с общественностью и публикации в газетах и журналах или используют их в последнюю очередь. Мы же считаем, что хорошо продуманная, скоординированная с другими инструментами продвижения программа по связям с общественностью, может быть чрезвычайно эффективна.

Личные продажи — наиболее эффективный инструмент продвижения товара, особенно на последних стадиях процесса покупки, поскольку они обладают тремя преимуществами.

Личный контакт. Каждая участвующая в коммуникации сторона имеет возможность ознакомиться с предложениями и пожеланиями другой (если необходимо, перестроиться).

Культура отношений. Личные продажи позволяют развиваться всем типам отношений — от поверхностной связи “продавец—покупатель” до личной дружбы. Эффективно работающие торговые представители, если они намерены поддерживать прочные деловые отношения, принимают близко к сердцу интересы клиентов.

Ответная реакция. Личные продажи предполагают общение с потенциальным клиентом и ответную реакцию, пусть даже в форме вежливого “спасибо”.

Прямой маркетинг. 

Известно множество форм прямого маркетинга — прямая почтовая рассылка, телемаркетинг, Интернет-маркетинг и т. д. К их общим чертам относятся:

Индивидуальность — обращение адресуется конкретному человеку.

Кастомизация — при обращении к конкретному человеку торговое предложение может быть изменено.

Оперативность — сообщение может быть подготовлено очень быстро.

Интерактивность — обращение изменяется в зависимости от реакции получателя.

Факторы формирования маркетинговых коммуникаций-микс

Разрабатывая мероприятия продвижения-микс компании должны учитывать несколько факторов: тип рынка, на котором работает компания; стратегические задачи (стратегия привлечения потребителя или “проталкивания” товара); готовность потребителей совершить покупку; этап жизненного цикла товара, положение товара на рынке. 

Тип рынка. Методы продвижения на потребительских и деловых рынках различны. Компании, производящие потребительские товары, обычно расставляют приоритеты в следующем порядке: (1) стимулирование сбыта, (2) реклама, (3) личные продажи, (4) связи с общественностью. Для производителей товаров производственного назначения порядок иной: (1) личные продажи, (2) стимулирование сбыта, (3) реклама, (4) связи с общественностью. В общем, личные продажи активно используются на рынках сложных, дорогих и рискованных товаров и на рынках с ограниченным числом крупных поставщиков (деловые рынки).

Несмотря на то, что для деловых рынков основным инструментом продвижения являются личные продажи, в “арсенале” компании-поставщика находится место и рекламе, к основным функциям которой относятся:

Обеспечение осведомленности. Реклама дает возможность покупателю ознакомиться с компанией и ее продукцией.

Обеспечение понимания. Если продукт компании имеет новые характеристики, реклама позволяет донести информацию о них до потенциальных клиентов.

Эффективное напоминание. Если потенциальные покупатели знают о продукте, но пока не готовы его приобрести, то наиболее эффективным и экономичным средством является напоминающая реклама (а не визит торгового представителя).

Открытие пути. Реклама с предложением брошюр и наличием в обращении контактных телефонов компании — эффективный способ проторить дорогу для торговых представителей.

Легитимизация. Использование торговыми представителями рекламы (рекламные буклеты, листовки) компании как средство ее и товаров легитимизации в глазах потенциального покупателя.

Повторное убеждение. Реклама напоминает клиентам о необходимости покупки продукта и способах его использования.

Жизненный цикл товара. 

На разных стадиях жизненного цикла товара применяются различные средства продвижения.

На этапе внедрения наиболее эффективны реклама и паблисити, за которыми следуют личные продажи, позволяющие расширить охват рынка, а затем стимулирование сбыта (апробирование товара).

На этапе роста использование инструментов продвижения приостанавливается, так как начинается стихийное распространение информации о товаре (устные отзывы).

На этапе зрелости особое значение приобретают стимулирование сбыта, реклама и личные продажи.

На этапе спада используются по преимуществу мероприятия по стимулированию сбыта; воздействие рекламы и паблисити снижается, торговые представители уделяют товару минимум внимания. Познакомьтесь с интересным примером использования комплекса по стимулированию сбыта на этапе внедрения в частной компании:
Тема 6. Маркетинг промышленных товаров

Раскрывая содержание маркетинга в производственной сфере, следует отметить его некоторые отличительные особенности. (Более подробно см., напр. «Маркетинг в отраслях и сферах деятельности». Под ред. Н. А. Нагапетьянца. М., 2008). Прежде всего, как отмечается в книге «. маркетинг промышленных товаров характеризуется большими объемами закупок. В отличие от потребительских товаров они являются технически сложными, что вызывает определенный риск их приобретения и обусловливает более длительные сроки принятия решений и закупок. В промышленном маркетинге, как правило, участвуют профессиональные покупатели, устанавливаются более тесные деловые отношения между покупателем и продавцом, что определяет более правильную величину спроса на продукцию. Такое взаимопонимание между ними является залогом успеха каждой из сторон.

Разработка продуктов на промышленном рынке (рынке промышленных товаров) стимулируется в основном научно-техническим прогрессом (НТП), тогда как развитие и совершенствование потребительских товаров — тенденциями изменения потребительского спроса под влиянием моды, запросов покупателей, что соответствует разным потребительским спросам.

К отличительным особенностям маркетинга промышленных товаров можно отнести и то, что их закупка осуществляется, как правило, организациями, в то время как закупка потребительских товаров основана преимущественно на личном восприятии товаров.

Маркетинг промышленных товаров предполагает предоставление объективной информации о данном товаре независимо от его сложности. Это повышает требования к маркетологам и потребителям товаров и принципам использования товаров. Маркетинг товаров потребительского назначения в значительной степени связан с выработкой у потребителей положительных эмоций по отношению к конкретному товару.

Маркетинг промышленных товаров, разработка которых стимулируется технологией производства, может изменяться по мере развития НТП. Принятие решения о покупке товаров промышленного назначения осуществляется коллективно, тогда как индивидуальные потребители принимают решения самостоятельно.

Потребность в покупке промышленных товаров осуществляется в следующей последовательности. Вначале уточняется потребность в покупке определенного вида товаров, что связано с поиском информации о различных вариантах покупки. Затем дается оценка полученной информации по каждому варианту. Решение о покупке товара должно быть обосновано, что подразумевает подробное описание процесса промышленной покупки.

На фазе «уяснение потребности» выявляется необходимость групповой закупки промышленных товаров. Такие решения принимаются после длительного обсуждения и согласования с другими специалистами данной организации. Это возникает в случаях, когда нарастает неудовлетворенность поставщика при поставке продукции, не отвечающей установленным стандартам. Поставка некачественных заготовок приводит к выпуску некачественных изделий. Для избежания подобных ситуаций были определены потенциальные поставщики заготовок, в результате чего круг возможных поставщиков значительно сократился, а поступающие заготовки постоянно проверялись на предприятиях, которые их закупают. Это позволяет предъявлять более жесткие требования поставщикам относительно качества поставляемых заготовок. Кроме того, сотрудники организации, отвечающие за принятие решений о покупке, станут более внимательно рассматривать маркетинговые рекламные послания поставщиков-конкурентов.

На фазе «оценка вариантов» определяют, какие из имеющихся вариантов более полно удовлетворяют потребность в том или ином изделии. На этой фазе формируются критерии принятия решения, которые позволяют осуществить отбор продукции. Выбранные критерии ранжируются по степени важности. В зависимости от вида изделий и его назначения это могут быть пропускная способность в единицу времени, скорость выполнения операции, энергопотребление, вес, температурный режим работы и др. Это позволяет в последующем разработать специальные анкеты критериальной оценки по каждому виду изделия, что способствует принятию правильных решений о покупке товара.

Рекомендуется также вводить понятие «дифференциаторы», их необходимо согласовывать с критериями принятия решений. Например, если покупатель принял решение, что для него важной характеристикой является скорость станка, то все другие критерии (мощность, стоимость, габариты и др.) относятся ко второстепенным. В работе рассматриваются «жесткие» и «мягкие» дифференциаторы.

Жесткие дифференциаторы являются более очевидными характеристиками, поскольку имеют определенное количественное выражение: вес изделия, скорость, пропускная способность и др. Мягкие дифференциаторы менее очевидны, хотя могут оказывать существенное влияние на покупку изделия. Так, одной из важнейших характеристик мягких дифференциаторов для оборудования может служить удобство его использования, что способствует снижению производственного травматизма.

Для продавца товаров наилучшим вариантом может считаться тот, который характеризуется превосходством жестких дифференциаторов его продукции над аналогичными характеристиками продукции конкурента.

На фазе «разрешение сомнения» потребитель вынужден сбалансировать свои критерии принятия решений. Например, при выборе критериев «высокое качество» или «минимальная цена» он должен пренебречь каким-то из них в пользу другого. Чтобы помочь потенциальным потребителям, можно ознакомить их с вашими изделиями и изделиями, выпускаемыми конкурентами. При этом нередко у покупателей возникают сомнения, которые не столь очевидны для специалистов по сбыту и маркетингу.

На фазе промышленной покупки, или «реализации» принятого решения, производятся согласования с начальником подразделения или владельцем данной фирмы — в основном относительно цены на изделие и его технических параметров. В отличие от приобретения покупки индивидуальным покупателем, который рискует собственными деньгами, покупатель промышленного изделия рискует своим статусом и положением в данной организации. Поэтому покупатели промышленных изделий, как правило, приводят достаточные обоснования принимаемых ими решений.

Изложенное подтверждает различия покупки промышленных и продовольственных товаров. Поэтому объектом исследования маркетологом потребительских товаров является потребитель, а промышленных товаров — конкретная практическая ситуация

Рынок товаров промышленного назначения характеризуется участием в нем предприятий и организаций, покупающих товары для последующего их использования в производстве различных товаров и услуг. Особенность таких рынков — осуществление на них преимущественно крупных сделок по приобретению значительных объемов сырья, материалов, комплектующих изделий для последующего производства товаров и изделий.

Это предопределяет их отличительные особенности от рынков потребительских товаров. Субъектами рынков товаров промышленного назначения обычно являются крупные предприятия, осуществляющие немногочисленные, но крупные сделки с покупателями. Спрос на этих рынках определяется спросом на потребительские товары. По своему характеру спрос на промышленные товары неэластичен, поскольку колебания цен на товары промышленного назначения не оказывает заметного влияния на величину спроса.

Величина спроса на промышленные товары меняется более быстрыми темпами по сравнению со спросом на потребительские товары под влиянием экономической конъюнктуры рынка. Поэтому повышение или понижение цены обычно не вызывает соответствующего роста объема продаж и в основном определяется потребностями производственного процесса.

Снижение цен на промышленные товары не вызывает соответствующего увеличения роста продаж, как это происходит при снижении цен на товары потребительского назначения. Более того, низкие цены на промышленные товары вызывают у покупателей сомнение в качестве таких товаров.

На величину спроса определенное влияние оказывают поставки в установленные сроки и формы расчета с поставщиками. Спрос на промышленные товары характеризуется совмещенностью товаров, когда покупка одного изделия вызывает необходимость приобретения другого. Так, изготовление машин и агрегатов требует приобретения множества комплектующих товаров, необходимых для изготовления более сложного товара.

Рынок спроса промышленных товаров характеризуется большим количеством покупателей, принимающих решение о покупке товара. И чем сложнее товар, тем большее количество участников привлекают для окончательного принятия решения о покупке. В этих случаях могут создаваться закупочные комитеты с участием технических экспертов и руководителей предприятия.
Тема 7. Управление маркетингом

Функциональная организация. Это самая распространенная форма организации маркетинговой деятельности на предприятии. Функциональные специалисты подчиняются вице-президенту компании по маркетингу, координирующему их действия. К числу прочих специалистов можно отнести менеджера по обслуживанию покупателей, ответственного за маркетинговое планирование и менеджера по маркетинговой логистике.

Наладить рабочие отношения в отделе маркетинга, не говоря уже о связях с другими отделами, достаточно сложно. Ф. Кеспедес предлагает компаниям работать над улучшением взаимодействия между продавцами, службами работы с покупателями и группами по управлению продуктами, так как все они во многом определяют уровень обслуживания клиентов.

Основное преимущество функциональной организации маркетинга — простота управления. Однако при увеличении номенклатуры товаров и услуг эффективность данной модели снижается. Во-первых, планирование конкретных товаров и рынков при функциональной организации производится неадекватно, так как никто ни за что конкретно не отвечает (продукты, которые кому-либо не нравятся, отвергаются). Во-вторых, между всеми функциональными службами идет борьба за бюджет и статус (вице-президенту по маркетингу приходится постоянно сталкиваться с противоречащими друг другу требованиями конкурирующих функциональных специалистов). 

Географическая организация

Компании, поставляющие товары  на внутренний рынок, организуют свои торговые (а иногда и иные, включая маркетинговые) отделения ориентируясь на географические границы. Менеджер по национальному сбыту может руководить четырьмя региональными торговыми менеджерами, у каждого из которых в подчинении находятся по шесть зональных менеджеров. Менеджерам по торговле в определенной зоне подчиняются по восемь районных менеджеров, а тем, в свою очередь, — по десять торговых представителей или продавцов.

В некоторых компаниях введены должности специалистов по зональному рынку (менеджеров по региональному или местному маркетингу), в обязанности которых входит обеспечение продаж на интенсивных, отличных друг от друга рынках. 

Необходимость разделения рынков на области и районы определяется несколькими факторами. К примеру, массовый рынок США подразделяется по демографическим признакам на огромное число минирынков: люди, родившиеся в период демографического взрыва; пожилые граждане; афроамериканцы; одинокие матери — этот список можно продолжать и продолжать. Новые информационные технологии и методики маркетинговых исследований также содействуют сегментированию рынка. Данные считывающих устройств, установленных в розничных магазинах, позволяют постоянно следить за продажей товаров фирмы, помогают с высокой точностью определять проблемы и возможности местных рынков. Сами розничные продавцы предпочитают прежде всего местные программы, ориентированные на жителей, проживающих в непосредственной близости от их магазинов. Стремясь полнее удовлетворять требования клиентов, производители также создают более “узкие” планы маркетинга для конкретной местности.

Организация по товарам и/или маркам

Компании, производящие различные товары и владеющие множеством торговых марок, часто используют организованы на основе управления отдельными товарами или марками. Такая организация не заменяет собой функциональную, а служит дополнительным уровнем управления. В подчинении у руководителя находятся менеджеры по товарной категории, которые в свою очередь, управляют менеджерами по конкретным продуктам и маркам. Организация по товарам и маркам целесообразна в тех случаях, когда компания выпускает разнообразную продукцию или функциональная организация не позволяет контролировать разработку и продвижение товаров. В компании Kraft, к примеру, введены должности менеджеров по каждой товарной категории — крупам, кормам для домашних животных, напиткам. В рамках товарной категории круп работают менеджеры по субкатегориям — по диетическому питанию, детским сладким хлопьям, сухим семейным завтракам, смешанным купам.

Обязанности менеджера по торговой марке или товару предусматривают:

создание долгосрочной конкурентоспособной стратегии развития продукта;

разработку годового плана маркетинга и прогнозирование объемов сбыта;

взаимодействия с рекламными и торговыми агентствами по созданию рекламных обращений (текстов), программ и кампаний;

стимулирование поддержки продукта торговыми работниками и дистрибьюторами;

постоянный сбор сведений о показателях продукта, отношении к нему со стороны покупателей и продавцов, о новых проблемах и возможностях;

участие в направленных на удовлетворение меняющихся потребностей программах усовершенствования товара.

Такие задачи стоят перед менеджерами как по потребительским продуктам, так и по промышленным товарам. Однако менеджеры по потребительским продуктам обычно управляют меньшим числом товаров и уделяют большее внимание рекламе и стимулированию сбыта. Кроме того, они, как правило, моложе и являются выпускниками школ бизнеса. Менеджеры по промышленным товарам больше времени посвящают работе с клиентами, сотрудниками научных лабораторий и конструкторами, занимаются техническими аспектами изделий, думают об их усовершенствовании, тесно сотрудничают с торговыми представителями и основными заказчиками.

Товарная организация менеджмента имеет несколько преимуществ. Прежде всего каждый менеджер получает возможность сконцентрировать усилия на разработке эффективного маркетинга-микс товара. Ускоряется его реакция на рыночные проблемы, небольшим торговым маркам уделяется больше внимания, поскольку у них появляется свой “защитник”. Наконец, управление отдельным продуктом — отличный “полигон” для обучения молодых руководителей, потому что им приходится соприкасаться практически со всеми сторонами деятельности компании.

Однако организация управления по товару имеет и свои недостатки. Во-первых, такая система иногда приводит к возникновению конфликтов и непонимания. Обычно менеджеры по продуктам не имеют достаточных для эффективно исполнения своих обязанностей полномочий, поэтому им приходится постоянно заручаться поддержкой отделов рекламы, продаж, производства и др. Им говорят, что они “мини-президенты”, но обращаются с ними, как с координаторами низшего уровня. Ведение “хозяйства” сопряжено с “горами” бумаг. Зачастую, чтобы решить какие-либо задачи, им приходится действовать “через голову” непосредственных руководителей.

Во-вторых, такие менеджеры становятся настоящими экспертами по своим продуктам, но редко — по какому-либо виду деятельности. К сожалению, они далеко не всегда готовы доказывать, что их компетенции выходят за пределы узкой специализации. Между тем, судьба товара в значительной степени зависит от какой-то конкретной сферы деятельности, например, рекламы.

В-третьих, организация управления по продукту часто обходится дороже, чем изначально предполагалось. Вначале для управления каждым основным товаром назначается один человек, а вскоре появляются менеджеры по самым незначительным продуктам. Каждый такой менеджер, как правило, перегруженный работой, просит начальство о помощнике (который должен заниматься отдельными марками) и получает его. Через некоторое время они оба оказываются загруженными до предела и просят выделить им дополнительного менеджера по маркам. Чем больше сотрудников, тем выше расходы на оплату труда. В то же время в компании увеличивается число специалистов по созданию рекламных обращений, упаковке, средствам массовой информации, стимулированию сбыта, исследованию рынка, обработке статистических данных и т.д. Фирма сама обременяет себя дорогостоящей структурой из менеджеров по продуктам и функциональных специалистов.

В-четвертых, менеджеры по торговым маркам не долго занимаются одной маркой. Они либо переходят спустя несколько лет к другому продукту или марке, либо уходят в другую компанию, либо вообще отходят от управления товарами. Такая краткосрочная занятость одной маркой ведет к ограничению горизонта маркетингового планирования и оказывает разрушительное воздействие на долгосрочный потенциал марки.

В-пятых, фрагментированность рынков сбыта существенно усложняет разработку общенациональной стратегии компании. Менеджерам по маркам приходится приспосабливаться к требованиям региональных торговых групп, они все больше полагаются на местный торговый персонал и местное продвижение.

А.Пирсон и Т. Вильсон предлагают усовершенствование системы товарного менеджмента, что предпрагаето следующие пять шагов: 

Четко определить роль и меру ответственности менеджеров по продукту.

Разработать процесс построения и пересмотра стратегии, позволяющий определить структуру деятельности менеджера по товару.

При распределении ролей учитывать потенциальные противоречия между менеджерами по продуктам и функциональными специалистами.

Учредить формальную процедуру доведения до высшего руководства всех ситуаций столкновения интересов менеджеров по товарам и функциональных отделов.

Ввести систему оценки результатов деятельности менеджеров по продукту

Второй способ усовершенствования маркетинговой организации предусматривает замену менеджеров по товарам командами. Различают  три типа таких “командных” структур:

Вертикальная товарная команда состоит из менеджера, его первого помощника и ассистента. Менеджер по товару является лидером команды и обеспечиваем согласованность действий ее членов. Первый помощник берет на себя часть бумажной работы, а ассистент работает с основной массой документов и производит рутинный.

Треугольная команда по продукту включает менеджера и двух ассистентов-специалистов. Один из них занимается, скажем, маркетинговыми исследованиями, а второй — коммуникациями. Например, в компании Hallmark действует “маркетинговая команда” в составе менеджера по рынку (руководитель), менеджера по маркетингу и менеджера по распределению.

В состав горизонтальной команды по товару  входят менеджер и несколько специалистов, выполняющих маркетинговые и иные функции. Например, в команды компании 3M помимо руководителя входят представители отделов сбыта, маркетинга, исследований и разработок, маркетинговых исследований и бухгалтерии. В фирме Dow Corning функционируют команды численностью от пяти до восьми человек; каждая из которых управляет конкретными товарами, рынками и процессами.

Третий способ повышения эффективности управления марками — ликвидация должностей менеджеров по второстепенным товарам. Высвободившимся специалистам поручается  управление двумя или более продуктами, что не вызывает затруднений, если эти товары удовлетворяют схожие потребности. В косметических фирмах не нужны менеджеры по каждому продукту, поскольку цель применения любой косметики одна — красота. А вот компаниям, специализирующимся на гигиенической косметике, необходимы разные менеджеры по успокоительным средствам, зубной пасте, мылу и шампуню, так как все эти продукты используются в разных целях.

Четвертый вариант — организация управление по категориям, когда компания фокусируется на отдельных товарных категориях.

Организация по рынкам

Многие компании продают свои товары на самых разных рынках. Если всех покупателей, в соответствии с их предпочтениями и поведением можно подразделить на несколько групп, то имеет смысл организовать управление по рынкам. В этом случае менеджер по всем рынкам руководит деятельностью менеджеров по отдельным рынкам (их также называют менеджерами по развитию рынка, специалистами по рынку или специалистами по отрасли). При необходимости менеджеры по рынкам могут выполнять и функциональные обязанности. Те из них, кто координирует деятельность компании на наиболее важными рынками обычно имеют в подчинении нескольких функциональных специалистов.

Организация управление товаром/управление рынком

Компании, имеющие большое число товарных линий  и оперирующие на различных рынках, могут создать матричную организацию.

Корпоративно-дивизиональная организация

Расширяясь, компании с большим числом товаров/целевых рынков преобразуют основные товарно-рыночные группы в отдельные подразделения. В подразделениях организуются собственные отделы и службы.

Маркетинг взаимоотношений. Концепцию маркетинга взаимоотношений можно рассматривать как эволюцию классической концепции маркетинга. В результате такой эволюции сформулирована концепция, реализация которой предполагает выявление наиболее ценных клиентов и принятие маркетинговых решений, призванных обеспечить полное удовлетворение нужд и запросов прежде всего таких клиентов. Последнее предполагает создание таких условий, при которых каждому наиболее ценному клиенту предлагается в приемлемое для него время и с адаптированными к его запросам требуемый товар. Такой подход является в определенной мере противопоставлением подхода, согласно которому фирма придерживается стандартизации предлагаемых товаров. Следует отметить, что сказанное не относится к товарам, не требующим какой-либо их адаптации к запросам конкретных потребителей и которые могут рассматриваться как стандартизированные

Обобщая сказанное выше, можно сформулировать основные положения маркетинга взаимоотношений. Ими являются.

стремление к достижению взаимоприемлемого конечного результата;

преимущественное использование интеракционных коммуникаций;

ориентация на потребности наиболее ценных клиентов;

стремление к удержанию ценных клиентов;

стремление к долгосрочным взаимоотношениям с клиентами;

ориентация на признанные ценности;

рассмотрение менеджмента маркетинга взаимоотношений как составной части менеджмента предприятия.

Для маркетинга взаимоотношений характерен дискретный обмен продуктами и услугами в рамках сменяющих друг друга трансакций. Обмен результатами труда, учитывающий интересы каждой из сторон, является предпосылкой для построения и поддержания взаимоотношений с клиентами.

Трансакции затрагивают не только обмен результатами труда, но и взаимодействие или активный обмен информацией между фирмой и ее клиентами. Лишь посредством интеракционного взаимодействия в процессе обмена могут быть использованы такие инструменты обеспечения действенности взаимоотношений, как доверие, обязательства и высокий уровень взаимопонимания.

Все трансакции активно формируются фирмой в соответствии с индивидуальными требованиями второй стороны в процессе обмена, обеспечивая при этом обоюдные интересы.

Реализуя маркетинг взаимоотношений, фирма стремится удержать на средне- и долгосрочную перспективу прежде всего ценных клиентов. Предпосылкой для удержания отдельного клиента является наличие у последнего заинтересованности в сохранении взаимовыгодных отношений. Такой интерес проявляется в поведении клиентов и партнеров в процессе совершаемых обменов. Одновременно с необходимостью удержания клиентов фирма постоянно анализирует и принимает решение о возвращении клиентов. Это касается как клиентов, во взаимоотношениях с которыми имеется риск разрыва отношений по инициативе клиента, так и возвращения бывших клиентов, отказавшихся от сотрудничества с фирмой. Такой подход применим только тогда, когда экономическая выгода от деловых отношений больше издержек по их поддержанию и когда завоевание новых клиентов в долгосрочной перспективе менее прибыльно, чем поддержание отношений с прежними клиентами.

С точки зрения фирмы первостепенное значение имеет уровень прибыли в средне- и долгосрочной перспективе, нежели получение прибыли в краткосрочном периоде. Это вытекает из того, что чаще взаимоотношения экономически выгоднее однократной трансакции, поскольку, например, происходит экономия издержек на поиск, установление отношений с клиентом и переговоры с ним. Стратегическая перспектива неизбежно выходит за рамки отдельных трансакций и согласуется с динамикой жизненного цикла клиента.

Стабильные и интенсивные взаимоотношения между партнерами по обмену сохраняются лишь тогда, когда они приносят пользу для обеих сторон. Это ни в коем случае не требует безусловных инвестиций в деловые отношения, но означает осознанную ориентацию на ценность клиента, т.е. на ценностный потенциал взаимоотношений с клиентом на протяжении всего жизненного цикла клиента.

Реализуя маркетинг взаимоотношений, менеджеры фирмы осуществляют функции планирования, организации, анализа, контроля и регулирования процессов обмена для установления, равно как и для стабилизации и оптимизации взаимоотношений между фирмой и его партнерами по обмену. Осуществлять все эти функции на должном уровне можно лишь тогда, когда менеджмент маркетинга взаимоотношений является составной частью менеджмента фирмы.

3. Тематика рефератов и курсовых работ, предусмотренных учебной программой дисциплины и методические рекомендации по их выполнению
Реферат, как форма обучения студентов, - это краткий обзор максимального количества доступных публикаций по заданной теме, с элементами сопоставительного анализа данных материалов и с последующими выводами. 

Написание реферата является:

· одной из форм обучения студентов, направленной на организацию и повышение уровня самостоятельной работы студентов;

· одной из форм научной работы студентов, целью которой является расширение научного кругозора студентов, ознакомление с методологией научного поиска.

При проведении обзора должна проводиться и исследовательская работа, но объем ее ограничен, так как анализируются уже сделанные предыдущими исследователями выводы и в связи с небольшим объемом данной формы работы.

Темы рефератов определяются кафедрой и содержатся в программе курса. Преподаватель рекомендует литературу, которая может быть использована для написания реферата.

Целью написания рефератов является:

· привитие студентам навыков библиографического поиска необходимой литературы (на бумажных носителях, в электронном виде);

· привитие студентам навыков компактного изложения мнения авторов и своего суждения по выбранному вопросу в письменной форме, научно грамотным языком и в хорошем стиле;

· приобретение навыка грамотного оформления ссылок на используемые источники, правильного цитирования авторского текста;

· выявление и развитие у студента интереса к определенной научной и практической проблематике с тем, чтобы исследование ее в дальнейшем продолжалось в подготовке и написании курсовых и дипломной работы и дальнейших научных трудах.

Основные задачи студента при написании реферата: 

· с максимальной полнотой использовать литературу по выбранной теме (как рекомендуемую, так и самостоятельно подобранную) для правильного понимания авторской позиции; 

· верно (без искажения смысла) передать авторскую позицию в своей работе;

· уяснить для себя и изложить причины своего согласия (несогласия) с тем или иным автором по данной проблеме.

Требования к содержанию:
- материал, использованный в реферате, должен относится строго к выбранной теме;

- необходимо изложить основные аспекты проблемы не только грамотно, но и в соответствии с той или иной логикой (хронологической, тематической, событийной и др.)

- при изложении следует сгруппировать идеи разных авторов по общности точек зрения или по научным школам;

- реферат должен заканчиваться подведением итогов проведенной исследовательской  работы: содержать краткий анализ-обоснование преимуществ той точки зрения по рассматриваемому вопросу, с которой Вы солидарны.

Структура реферата.
1. Начинается реферат с титульного листа.

2. За титульным листом следует Содержание. Содержание - это план реферата, в котором каждому разделу должен соответствовать номер страницы, на которой он находится.

3. Текст реферата. Он делится на три части: введение, основная часть и заключение.

а) Введение - раздел реферата, посвященный постановке проблемы, которая будет рассматриваться и обоснованию выбора темы.

б) Основная часть - это звено работы, в котором последовательно раскрывается выбранная тема. Основная часть может быть представлена как цельным текстом, так и разделена на главы. При необходимости текст реферата может дополняться иллюстрациями, таблицами, графиками, но ими не следует "перегружать" текст.

в) Заключение - данный раздел реферата должен быть представлен в виде выводов, которые готовятся на основе подготовленного текста. Выводы должны быть краткими и четкими. Также в заключении можно обозначить проблемы, которые "высветились" в ходе работы над рефератом, но не были раскрыты в работе.

4. Список использованной литературы. В данном списке называются как те источники, на которые ссылается студент при подготовке реферата, так и все иные, изученные им в связи с его подготовкой. В работе должно быть использовано не менее 5 разных источников. Работа, выполненная с использованием материала, содержащегося в одном научном источнике, является явным плагиатом и не принимается. 

Оформление Списка использованной литературы должно соответствовать требованиям библиографических стандартов.

Объем и технические требования, предъявляемые к выполнению реферата. 
Объем работы должен быть, как правило, не менее 10 и не более 20 страниц. Работа должна выполняться через одинарный интервал 14 шрифтом, размеры оставляемых полей: левое - 30 мм, правое - 10 мм, нижнее - 20 мм, верхнее - 20 мм.  Страницы должны быть пронумерованы. 

Расстояние между названием части реферата или главы и последующим текстом должно быть равно двум интервалам. Фразы, начинающиеся с "красной" строки, печатаются с абзацным отступом от начала строки, равным 1,25 см. 

Оценивая реферат, преподаватель обращает внимание на:
- соответствие содержания выбранной теме;

- отсутствие в тексте отступлений от темы;

- соблюдение структуры работы, четка ли она и обоснованна;

- умение работать с научной литературой - вычленять проблему из контекста;

- умение логически мыслить;

- культуру письменной речи;

- умение оформлять научный текст (правильное применение и оформление ссылок, составление библиографии);

- умение правильно понять позицию авторов, работы которых использовались при написании реферата;

- способность верно, без искажения передать используемый авторский материал;

- соблюдение объема работы;

- аккуратность и правильность оформления, а также технического выполнения работы.

Студент обязан выступить с рефератом на занятии, а письменный вариант – сдать преподавателю для проверки.

Примерная тематика рефератов по дисциплине «Марктеинг»

1. Сущность внешней среды организации
2. Сущность товарной политики отечественной  фирмы

3. Проблемы политики продвижения отечественной организации

4. Сущность политики распределения отечественного предприятия 

5. Ценообразование на отечественном предприятии

6. Некоммерческая организация как объект маркетинга 
7. История возникновения товарного знака и развития законодательства о нем.

7. Истории создания/разработки логотипа/марочного названия на примере мировых брендов 
8. Опыт разработки новых товаров отечественными предприятиями.

9. Опыт разработки новых товаров иностранными предприятиями.
10. Основные проблемы поддержания правовой защиты товарного знака.
11. Концепция маркетинга взаимоотношений. 
Список литературы:

1. Акулич, И.Л. Маркетинг / И.Л. Акулич. – Минск: Выш. шк., 2010. – 463 с.
2. Ламбен, Ж.Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок: Стратегический и операционный маркетинг: пер. с англ. / Ж.Ж. Ламбен. – СПб : Питер, 2004. – 880 с. 
3. Котлер, Ф. Основы маркетинга: краткий курс: [перевод с английского] / Ф. Котлер. – М. [и др.]: Вильямс, 2012. 

4. Казущик, А. А. Основы маркетинга: учебное пособие / А. А. Казущик. - Минск: Беларусь, 2011. 

5. Андреев С.Н. Маркетинг некоммерческих субъектов / С.Н. Андреев. - М.: ДиС, 2002. 
6. Годин, А. М. Маркетинг: учебник для экономических вузов по направлению "Экономика" и специальности "Маркетинг" / А. М. Годин. – М.: Дашков и Кº, 2010.

7. Котлер, Ф. Маркетинг. Менеджмент / Ф. Котлер – СПб: Питер, 2007.

8. Котлер, Ф. Стратегический маркетинг некоммерческих организаций/ [Ф. Котлер и др.]. - М.: Феникс, 2007.

9. Котлер, Ф. Основы маркетинга / [Ф. Котлер и др.]. Киев; М.; СПб.: Издат. дом «Вильямс», 2007.

10. Котлер Ф. Маркетинг в третьем тысячелетии / Ф. Котлер. М.: ООО «Издательство ACT», 2000.

11. Хибинг, Р. Маркетинг: [перевод с английского] / Роман Хибинг, Скотт Купер. – М.: Эксмо, 2010.

12. Черник, Н.Ю. Товарный знак в системе маркетинга: учеб. пособие / Н.Ю. Черник. – Минск: БГЭУ, 2002. – 79 с.

4. Методические материалы для контроля знаний студентов
Методические рекомендации

по подготовке к тестированию по  учебной дисциплине «Маркетинг»

для студентов специальности 1-25 01 07 «Экономика и управление на предприятии»
Учебная дисциплина «Маркетинг» является одним из важнейших специальных учебных дисциплин формирующих профессиональные знания специалистов по маркетингу. 

В настоящее время тестирование является важнейшим дополнением к традиционной системе контроля уровня обучения. К достоинствам метода относится:

- объективность оценки тестирования;

- оперативность, быстрота оценки;

- простота и доступность;

- пригодность результатов тестирования для компьютерной обработки и использования статистических методов оценки.

В методических рекомендациях по подготовке к тестированию по учебной дисциплине «Маркетинг» представлен перечень основных вопросов по дисциплине, знание которых позволит подготовиться к тестированию. Также даны указания к выполнению теста и список литературы, необходимый для подготовки к тестированию.

Тестовые задания по учебной  дисциплине «Маркетинг» наиболее полно отображают ее содержание и ключевые понятия, позволяющие иметь качественную объективную оценку знаний студентов.
Методические рекомендации по подготовке к тестированию по  учебной дисциплине «Маркетинг» предназначены для студентов специальности 1-25 01 12 «Экономическая информатика»
Вопросы для подготовки к тестированию
1. Понятие маркетинга 

2. Понятие рынка. 

3. Подходы к маркетингу как виду бизнес-теории 

4. Концепция маркетинга. 

5. Макросреда маркетинга 

6. Микросреда маркетинга 

7. Корпоративная культура в маркетинговой среде фирмы. 
8. Сущность маркетингового исследования 
9. Сегментация. 
10.  Особенности теории позиционирования 
11. Стратегии позиционирования.
12. Внешние факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение
13. Внутренние факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение 
14. Процесс принятия решения о покупке.
15. Классификация товаров.
16. Жизненный цикл товаров.
17. Товарный знак. Брэнд. 
18. Система распределения товаров.
19. Прямые и косвенные каналы распределения
20. Основы ценовой политики.
21. Базовый уровень цены. 
22. Управление ценами
23. Коммуникационная политика
24. Реклама 
25. Личная продажа 
26. Стимулирование продаж.
27. Прямой маркетинг
28. Особенности маркетинга промышленных товаров.
29. Сегментирование промышленных товаров
30. Управление маркетингом и стратегические бизнес-единицы
31. SWOT-анализ в стратегическом управлении
32. Портфель СБЕ и матрица БКГ
33. Конкурентные стратегии М. Портера. 
34. Некоммерческая организация как объект маркетинга.
35. Концепция маркетинга взаимоотношений. 
36. Структуры управления маркетингом
37. Маркетинговый контроль
Указания к выполнению тестовых заданий 
Содержание тестового задания по учебной дисциплине «Маркетинг» ориентировано на получение от тестируемого однозначного заключения. Тестовые задания являются прагматически корректными и рассчитаны на оценку уровня учебных достижений студентов по конкретной области знаний. 

Количество тестовых заданий для тестируемого составляет 20. Тестируемому дается на их выполнение 20 минут. Ниже представлен пример тестовых заданий.

- Укажите стадию ЖЦТ, на которой используется стратегия элиминации товара (один вариант из множества):

а) внедрения;

б) роста;

в) зрелости;

г) спада.

Правильным ответом является вариант г.

В конце выполнения тестового задания показывается процент правильных ответов на вопросы. Тестовое задание считается выполненным, если студент правильно ответил на 60 и более процентов вопросов. 

Список литературы:
1. Акулич, И.Л. Маркетинг : учебник / И.Л. Акулич. –  3-е изд. – Минск : Выш. шк., 2004. – 463 с. 

2. Акулич, И.Л. Маркетинг: Практикум : учеб. пособие / И.Л. Акулич. – Минск : Выш. шк., 2003. – 253 с. 

3. Дурович, А.П. Основы маркетинга : учеб. пособие / А.П. Дурович. – М : Новое знание, 2004. – 512 с. 

4. Ковалев, М.Н. Маркетинг в промышленности : учебно-методический комплекс / М.Н. Ковалев. – Минск : УО ФПБ «МИТСО», 2005. – 212 с. 
5. Котлер, Ф. Маркетинг. Менеджмент / Ф. Котлер – СПб: Питер, 2007.   

6. Котлер, Ф. Стратегический маркетинг некоммерческих организаций/ [Ф. Котлер и др.]. - М.: Феникс, 2007. 

7. Котлер, Ф. Основы маркетинга / [Ф. Котлер и др.]. Киев; М.; СПб.: Издат. дом «Вильямс», 2007
8. Прокшина, Т. П. Маркетинг: учебное пособие / Т. П. Прошкина. – Ростов-на-Дону: Феникс, 2010.

Примерный перечень вопросов к контрольной работе №1
1. Понятие маркетинга

2. Понятие рынка.

3. Подходы к маркетингу как виду бизнес-теории

4. Концепция маркетинга.

5. Макросреда маркетинга

6. Микросреда маркетинга

7. Корпоративная культура в маркетинговой среде фирмы. 

8. Сущность маркетингового исследования 

9. Сегментация. 

10. Особенности теории позиционирования 

11. Стратегии позиционирования.

12. Внешние факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение

13. Внутренние факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение 

14. Процесс принятия решения о покупке.

15. Классификация товаров.
Примерный перечень вопросов к контрольной работе №2

1. Система распределения товаров. 

2. Прямые и косвенные каналы распределения

3. Основы ценовой политики.

4. Базовый уровень цены. 

5. Управление ценами

6. Коммуникационная политика/

7. Реклама 

8. Личная продажа 

9. Стимулирование продаж.

10. Прямой маркетинг
Примерный перечень вопросов к контрольной работе №3

1. Управление маркетингом и стратегические бизнес-единицы

2. SWOT-анализ в стратегическом управлении

3. Портфель СБЕ и матрица БКГ.

4. Конкурентные стратегии М. Портера. 

5. Некоммерческая организация как объект маркетинга.

6. Управление маркетингом некоммерческой организации 

7. Концепция маркетинга взаимоотношений. 

8. Функциональная структура управления маркетингом

9. Дивизиональная структура управления маркетингом

10. Матричная структура управления маркетингом

11. Маркетинговый контроль.
Вопросы к зачету по учебной дисциплине

«Маркетинг»

1. Понятие маркетинга

2. Понятие рынка.

3. Подходы к маркетингу как виду бизнес-теории

4. Концепция маркетинга.

5. Макросреда маркетинга

6. Микросреда маркетинга

7. Корпоративная культура в маркетинговой среде фирмы. 

8. Сущность маркетингового исследования 

9. Сегментация. 

10. Особенности теории позиционирования 

11. Стратегии позиционирования.

12. Внешние факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение

13. Внутренние факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение 

14. Процесс принятия решения о покупке.

15. Классификация товаров.

16. Жизненный цикл товаров. 

17. Товарный знак. Брэнд. 

18. Система распределения товаров. 

19. Прямые и косвенные каналы распределения

20. Основы ценовой политики.

21. Базовый уровень цены. 

22. Управление ценами

23. Коммуникационная политика

24. Реклама 

25. Личная продажа 

26. Стимулирование продаж.

27. Прямой маркетинг

28. Особенности маркетинга промышленных товаров.

29. Покупка промышленного товара.

30. Сегментирование промышленных товаров

31. Комплекс маркетинга на деловом рынке

32. Управление маркетингом и стратегические бизнес-единицы

33. SWOT-анализ в стратегическом управлении

34. Портфель СБЕ и матрица БКГ.

35. Конкурентные стратегии М. Портера. 

36. Некоммерческая организация как объект маркетинга.

37. Управление маркетингом некоммерческой организации 

38. Концепция маркетинга взаимоотношений. 

39. Функциональная структура управления маркетингом

40. Дивизиональная структура управления маркетингом

41. Матричная структура управления маркетингом

42. Маркетинговый контроль

5. Список рекомендованной литературы
ЛИТЕРАТУРА 
Основная:

1. Акулич, И.Л. Маркетинг: учебник для студентов высших учебных заведений по экономическим специальностям / И. Л. Акулич. – Минск: Вышэйшая школа, 2010.
2. Акулич, И.Л. Маркетинг: Практикум : учеб. пособие / И.Л. Акулич. – Минск: Выш. шк., 2003. – 253 с.
3. Котлер, Ф. Основы маркетинга: краткий курс: [перевод с английского] / Ф. Котлер. – М. [и др.]: Вильямс, 2012

4. Казущик, А. А. Основы маркетинга: учебное пособие / А. А. Казущик. - Минск: Беларусь, 2011. 

Дополнительная: 

5.
Андреев С.Н. Маркетинг некоммерческих субъектов / С.Н. Андреев. - М.: ДиС, 2002.
6. 
Годин, А. М. Маркетинг: учебник для экономических вузов по направлению "Экономика" и специальности "Маркетинг" / А. М. Годин. – М.: Дашков и Кº, 2010. 
7
Котлер, Ф. Маркетинг. Менеджмент / Ф. Котлер – СПб: Питер, 2007.   

8.
Котлер, Ф. Стратегический маркетинг некоммерческих организаций/ [Ф. Котлер и др.]. - М.: Феникс, 2007. 

9.
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