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ТЕМА 1. ТОВАР В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГА. УПРАВЛЕНИЕ ТОВАРОМ

Лекция 1. Понятие и классификация товара в маркетинге

Основные понятия:

товар; товарная единица; товарный ассортимент; товарная номенклатура; характеристики ассортимента и номенклатуры; потребительские товары; промышленные товары; товары производственного назначения; услуги; товары повседневного спроса; товары предварительного выбора; товары особого спроса; товары пассивного спроса.

В основе маркетинговых усилий, осуществляемых любым лицом, либо субъектом хозяйствования, лежит идея обмена. Суть его состоит в том, чтобы каждый из участников данного процесса в результате реализации получил определенный набор выгод, позволяющих удовлетворить потребности сторон-участниц. Выгоды же непосредственно связаны с товаром, так как именно обладание им позволяет стать собственником определенного их набора. Потребители рассматривают сочетание выгод и издержек, исходя из преимуществ использования, основываясь при этом на имеющемся опыте или специальных требованиях, что в совокупности и определяет все те же искомые потребителем выгоды.

Таким образом, можно заключить, что одним из основных объектов маркетингового воздействия является - товар. В маркетинге товар - это управляемая переменная, но посредством которой предприятие или организация само «руководит» потребителем и рынком. Товар - ключевой элемент комплекса маркетинга, который призван удовлетворять функциональные потребности людей.

Рассмотрим основные характеристики товара с точки зрения маркетинга.

«Товар - это все, что может удовлетворять нужду или потребность и представляется рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования и потребления». Из определения видно, что среди функций, выполняемых товаром, с точки зрения целесообразности использования его в качестве инструмента маркетинга, выделяют: удовлетворение потребностей, воздействие на потребителя, рекламу. Можно также дать и более краткое определение данной категории «Товаром называют все, что способно удовлетворять нужды потребителей».

Первая трактовка более широка и развернута, и объясняется это тем, что сегодня товар представляет собой совокупность не только технических и экономических свойств, но и эмоциональных, что подразумевает наличие у него спектра широких и разнообразных возможностей и характеристик.

Рассматривая понятие потребности в связи с такой экономической категорией как товар, хотелось сразу обратить внимание на то, что товар в различной степени может удовлетворять потребности, связанные с ожиданием от его покупки. Как мы уже упоминали, с точки зрения того, кто его приобретает, товар, скорее, рассматривается как совокупность неких выгод, нежели как статичная единица, просто обладающая размерами, весом и ценой. В некоторых случаях выгоды, получаемые в результате использования определенного товара, на самом деле не всегда равны тем ожиданиям, которые имеют место до его приобретения.

В маркетинге часто оперируют такими понятиями как: товарная единица, товарный ассортимент, товарная номенклатура, также часто встречаемыми в производстве и торговле. Так как маркетинг является связующим звеном между процессами производства и потребления, то применение здесь данной терминологии вполне уместно.

Итак, товарная единица - это определенное изделие (услуга), имеющее конкретное название, цену и функциональные, технические характеристики - размер ( длину, ширину, высоту), цвет и т.д.

Товарным ассортиментом называют группу товаров, тесно связанных между собой, с точки зрения их функционального наполнения, т.е. с точки зрения того, какие потребности могут удовлетворять товары, реализуя функции, заложенные в них.

По сути, определением синонимом для понятия товарного ассортимента служит товарная линия: «Товарная линия - это группа товаров, тесно связанных между собой либо, в силу того, что они удовлетворяют определенный класс потребностей или используются вместе, либо, в силу схожести того, что их продают одной и той же группе покупателей через те же торговые предприятия или в рамках одного и того же диапазона цен». Примерами различных ассортиментных групп товаров (товарных линий) могут служить парфюмерия и косметика фирмы БеЛита, мужская и женская одежда, предлагаемая Белорусским Центром моды, телевизоры, выпускаемые объединением «Горизонт». Естественно, каждая ассортиментная группа имеет свои особенности и требует разработки адаптированной маркетинговой стратегии.

Товарная номенклатура - совокупность всех ассортиментных групп, предлагаемых компанией (подразумевается, что компания может как производить так и продавать их). Так, например, объединение «Белпочта» предлагает услуги как физическим, так и юридическим лицам, диапазон которых весьма разнообразен: телефонные переговоры, пересылка отправлений, осуществление платежей, реклама и т.д.

Работая с категорией товара, необходимо знать, что он представляет собой, с точки зрения особенностей его потребления, назначения его конечного использования, материальной его осязаемости и т.д. Эту роль выполняет классификация.

В маркетинге применяют несколько классификационных признаков, с учетом которых рассматривают следующие группы товаров.

Классификация потребительских товаров и товаров промышленного назначения

Классификация товара по типу пользователя

Потребитель - ключевая фигура рынка и маркетинга, соответственно. Исходя из этого, все товары делятся на такие группы как: потребительские товары и товары промышленного назначения.

Среди потребительских товаров по характеру выбора товара и ожиданиям потребителя выделяют:

· товары повседневного спроса;

· товары предварительного выбора;

· товары особого спроса;

· товары пассивного выбора.

Товары повседневного спроса - это товары, которые потребитель покупает часто, без особых раздумий и с минимальными усилиями на их приобретение. Например, для большинства семей покупка хлебобулочных изделий, включаемых в повседневный рацион.

Товары предварительного выбора - это товары, которые потребитель сравнивает между собой по показателям цены, качества и внешнего оформления и, зачастую, тратит достаточное время на их выбор и приобретение. Например, покупка зимней обуви, телевизора.

Товары особого спроса - это товары, на поиск и приобретение которых потребитель затрачивает значительные усилия. Например, уникальный лекарственный препарат.

Товары пассивного спроса - это товары, о существовании которых потребитель не знает, не задумывается, а если и знает, то в обычных условиях своей жизни не думает об их приобретении. Например, одежда для кормящих матерей.

Используя эту классификацию в практической деятельности, следует учитывать, что в маркетинге один и тот же товар может, в зависимости от условий использования и личностных особенностей потребителя, относиться к разных категориям. Так, для людей, страдающих постоянными головными болями, перепадами давления, мигренями болеутоляющие антиспазматические средства являются товарами повседневного спроса, тогда как для категории, не знакомой с данными симптомами - этот товар может являться товаром пассивного или особого спроса. Кроме того, принадлежность товара к какой-либо группе может меняться по мере пребывания данного товара на рынке.

Данная классификация имеет также принципиально важное значение при разработке маркетинговой стратегии деятельности компании, так как отнесение товара в большинстве своем к определенной классификационной группировке, накладывает отпечаток на характеристики целевого сегмента, а значит на инструменты и процесс позиционирования и другие применяемые маркетинговые технологии.

Классификация товаров промышленного назначения

В основе классификации товаров промышленного назначения лежит то, что основной их характеристикой является их сбыт и цель их конечного применения.

В этой связи выделяют:

· товары производственного назначения;

· вспомогательные товары.

Товары производственного назначения - используются для производства конечного готового продукта.

Вспомогательные товары - это сооружения, вспомогательное оборудование, вспомогательные материалы и услуги, которые закупаются и используются для обеспечения процесса производства конечного продукта:

· сооружения представляют собой строения и стационарное оборудование;

· вспомогательное оборудование включает ручной инструмент и офисное оборудование;

· вспомогательные материалы имеют сходство с потребительскими товарами повседневного спроса, к их числу можно отнести: бумагу, инвентарь для уборки помещений и т.д.;

· услуги представляют собой неосязаемые мероприятия по оказанию помощи промышленному потребителю, например услуги по техническому обслуживанию и ремонту.

Кроме того, рассматривается также и классификация товаров по степени их материальной осязаемости.

Классификация товаров по степени их материальной осязаемости

К таким товарам относятся:

· товары краткосрочного использования;

· товары длительного использования;

· услуги.

Товары краткосрочного использования – это товары, потребляемые за один или несколько циклов использования, например, пакет сока «Моя семья».

Товары длительного использования – это товары, которые выдерживают обычно многократное использование, например, автомобили, телевизоры, осветительные приборы.

Услуги - нематериальные продукты или выгоды, предлагаемые на продажу, например, туристические услуги, маркетинговые услуги и т.д.

Лекция 2. Концепция разработки «нового товара»

Основные понятия:

новый товар; товар рыночной новизны; уровни новизны товара; инновация; изобретение; модификация; классификация новых товаров; концепция разработки нового товара; причины неудачного вывода нового товара на рынок.

В современных экономических условиях процессы производства и обращения становятся все более взаимосвязанными и короткими во временном периоде. Это, с одной стороны, приводит к сокращению периода жизни товара, а с другой - к сведению к минимуму затрат времени на разработку новых товаров. Следующим немаловажным моментом, который хотелось бы отметить, является то, что по мере развития экономических, социальных и общественных процессов, требования к выгодам, ожидаемым к получению в процессе приобретения товара, становятся все более сложными и дифференцированными. Это также вынуждает производителя задумываться о периодическом обновлении товарного предложения, обращающегося на рынке, причем, чем быстрее индивидуализируются потребности, тем скорее сокращаются периоды обновления представляемого рынку ассортимента продуктов. Из этого следует, что инновационный характер современного маркетинга, обусловленный вышеперечисленными причинами, отражается, прежде всего, на качественном и количественном составе товарного предложения, разрабатываемого компаниями.

Сегодня предприятие может считаться в достаточной мере успешным лишь в том случае, если оно постоянно представляет покупателям новинки, отвечающие быстро меняющимся потребительским предпочтениям. Конечно, вывод нового товара сопряжен с огромным риском, и далеко не все «новинки» завоевывают свою нишу на рынке. Однако, торможение вопросов обновления товарной номенклатуры чревато потерей потенциальных и реальных рынков сбыта, убытками и банкротством. В этой связи хотелось бы несколько подробнее рассмотреть вопросы, касающиеся понятия нового товара и разработки концепции «товара рыночной новизны».

Прежде чем приступать к изучению сути процесса разработки нового товара попробуем определить разницу между изобретением и инновацией.

Изобретение - это открытие новых идей и методов.

Инновация (или нововведение, новшество) - это коммерциализация изобретения в результате выведения его на рынок.

Далеко не всегда место изобретения территориально может совпадать с внедрением инноваций, основанных на данном изобретении. Так, например, Япония уже традиционно является страной «внедрения инноваций», тогда как собственными изобретениями может похвастаться не так уж часто.

Главная задача инноваций - это обеспечение новых решений, удовлетворяющих запросы потребителей. При этом новаторские решения не всегда требуют серьезных прорывов в области техники и технологий.

Но, не зависимо от того, чем занимается наше предприятие - изобретениями, внедрением инноваций и т.д. - деятельность его все равно будет связана с выведением на рынок нового товара. Каким же образом можно классифицировать новый товар?

Сегодня существует несколько классификаций понятия «новый товар». Приведем некоторые их них.

Новый товар в сравнении с уже существующими

Если товар по своим функциональным характеристикам отличается от уже работающих на рынке, то его можно назвать новым. Примером может служить появление микроволной печи, наряду с плитами, имеющими духовой шкаф.

Новый товар, с точки зрения предприятия

В данном случае могут быть рассмотрены три уровня новизны и инновационности.

Первый (самый низкий уровень) - простое расширение ассортиментного ряда. Например, молокозавод начал выпускать, наряду с простым молоком и кефиром, молоко и кефир с витаминными добавками.

Следующий, второй, уровень новизны характеризуется значительным скачком в сфере новаторства или технологий. Например, переход от выпуска радиоприемников к выпуску телевизоров. Так постепенно формировалась номенклатура товаров производственного объединения «Горизонт».

Третий уровень новизны (самый высоки) - предполагает появление настоящего новшества, принципиально нового товара. Таким примером может служить появление первого персонального компьютера.

Конечно, новинки третьего уровня появляются не так уж часто, гораздо проще встретить новые товары второго и первого уровней. Но этот процесс является естественным и закономерным - коль скоро каждый товар, представляемый рынку имеет свой срок жизни, должно пройти определенное время, которое производитель затратит на его доработку, совершенствование, модификацию, потребитель на привыкание и признание, прежде чем «созреет» потребность в качественном скачке, связанном с удовлетворением данных конкретных нужд.

Новый товар с точки зрения потребителя

В данном случае новизна товара определяется опытным путем, то есть в процессе приобретения и использования товара потребителями. В данном случае новые товары классифицируются по степени усилий, требующихся от потребителя для их освоения:

· Преемственное новшество - не требует от потребителя новых поведенческих привычек. Например, появление новой жевательной резинки с освежающим эффектом;

· Динамически преемственное новшество - требует незначительных изменений в поведении покупателя. Например, автомобильное зарядное устройство для мобильных телефонов;

· Принципиальное новшество - требует от потребителя совершенно иной новой схемы поведения. Например, освоение пользователем впервые мобильного телефона.

Выводя на рынок новый товар, предприятие может ставить перед собой следующие цели:

· расширение рынков сбыта и границ охвата потребительских сегментов;

· увеличение прибыли;

· уменьшение зависимости предприятия от реализации какой-то определенной товарной ассортиментной группы либо одного товара;

· повышение эффективности использования каналов товародвижения и сбыта;

· повышение степени утилизации отходов производства;

· создание и поддержание образа «инновационной компании» в глазах потребителей и конкурентов.

Целеполагание фирмы при разработке и выводе нового товара на рынок также может быть напрямую связано с профилем ее деятельности или другими нюансами, определяемыми стратегией, особенностями основной выпускаемой товарной группы, потребительского сегмента и т.д. Например, предприятие с цикличным или сезонным сбытом, представляя рынку новый продукт, может стабилизировать объемы продаж и издержки на протяжении всего года.

Для успешной реализации процесса разработки нового товара необходимо выполнять такие требования как:

· прогнозировать и активно формировать новые потребности;

· сокращать срок между выдвижением идеи и пробной продажей.

Новый товар может разрабатываться непосредственно силами сотрудников самого предприятия либо приобретаться у другой фирмы на различных условиях (например, на условиях заключения лицензионного соглашения). Но, в любом случае, в процессе разработки нового товара самую активную позицию должны занимать маркетологи. Именно эти специалисты владеют информацией о рынке, потребительских сегментах, их особенностях и запросах. И в этой связи, именно им было бы целесообразно разрабатывать идею и замысел нового товара, который воплощал бы в себе все те выгоды, которые могут ожидать от него реальные и потенциальные потребители.

Непосредственно процесс разработки нового товара концептуально может выглядеть следующим образом.

Концепция разработки нового товара

В концепции разработки нового товара выделяют следующие этапы:
· 1 этап - формирование идеи;

· 2 этап - отбор идеи;

· 3 этап - разработка замысла и его проверка;

· 4 этап - разработка стратегии маркетинга по данному товару;

· 5 этап - анализ возможностей производства и сбыта;

· 6 этап - разработка товара;

· 7 этап - испытание в рыночных условиях;

· 8 этап - развертывание производства.

Несмотря на стремление предприятий постоянно обновлять товарный ассортимент, «угождая», таким образом, покупателям, новый товар, к сожалению, не всегда становится «любимцем» на рынке. По статистике, из 10 представленных рынку новых изделий, 8 не вполне оправдывают возлагавшиеся на них надежды.

К типичным причинам неудач вывода нового товара на рынок можно отнести следующие:

· ошибочное определение емкости рынка;

· дефекты товара;

· ошибочное определение качественных параметров спроса;

· недостаточные усилия по продвижению товара на рынок;

· завышенная цена;

· ответные действия конкурентов;

· неверно выбранное время для выхода на рынок;

· нерешенные производственные проблемы.

Неудачи продукции могут оцениваться в относительном и абсолютном понятии. Так, относительная неудача продукта - это недополучение прибыли и выручки от реализации нового продукта по сравнению с запланированными объемами. Абсолютный же провал - это непокрытые финансовые потери, полученные в связи с выводом нового товара на рынок.

Однако, несмотря на трудности и проблемы, с которыми предприятие может столкнуться при разработке и выводе нового товара на рынок, новинка - это стратегическое преимущество любого предприятия, которое просто непростительно оставлять без внимания.

Лекция 3. Концепция жизненного цикла товара (ЖЦТ), Управление ЖЦТ

Основные понятия:

жизненный цикл товара; концепция жизненного цикла товара; этапы жизненного цикла товара; теория распространения инноваций; жизненные циклы товаров особого спроса.

Концепция жизненного цикла товара (ЖЦТ) является одной из основополагающих разработок в теории и практике маркетинга. Специалисты-практики всегда изыскивают такие инструменты, которые позволили бы трансформировать имеющуюся у них информацию о состоянии конкуренции, отношении потребителя к товару и изменении потребительских предпочтений, колебаниях объема продаж и трансформировать ее в прибыль. ЖЦТ как раз и представляет собой такую технологию.

Использование концепции ЖЦТ на различных стадиях работы продукта на рынке является залогом успешной работы предприятия.

Концепция ЖЦТ была впервые опубликована в 1965 г. Теодором Левиттом, и базировалась на следующем заключении: «Жизненный цикл - это концепция, которая пытается описать сбыт продукта, прибыль, потребителей, конкурентов, стратегию маркетинга с момента поступления товара на рынок и до его снятия с рынка».

Популярность и широкое практическое применение данной теории, могут быть обусловлены следующими причинами:

· Было выявлено, что жизнь продукта на рынке становится короче, чем прежде. Это связано с более быстрыми темпами развития техники и технологии. Анализ же ЖЦТ позволяет определить момент, когда назревает необходимость для появления нового товара на рынке;

· Новые товары требуют растущих инвестиций. В этом случае использование ЖЦТ позволит координировать планы производственной и маркетинговой деятельности предприятия с его инвестиционными планами;

· Использование в практике деятельность концепции ЖЦТ позволяет предвидеть изменения во вкусах потребителей и изменения в планах конкурентов;

· Практическая работа с концепцией ЖЦТ позволяет анализировать и формировать оптимальный товарный ассортимент.

Графически, фундаментальная концепция жизненного цикла товара, представлена рисунком, на котором по вертикальной оси графика отображается уровень насыщения рынка товарами (объем продаж товара, может быть также отображена доля потребителей в процентах, которые приобрели данный товар), а по горизонтальной - временные изменения. Как правило, за единицу времени принимают месяцы и годы, хотя возможны и другие варианты.


При работе с ЖЦТ при сравнении одного товара с другим целесообразно оперировать не качественными терминами, а количественными единицами. Это должно четко увязываться с реальными условиями применения концепции в определенной ситуации. Например, если стратегическим сегментом выбраны используемые жилые помещения, то нельзя ожидать, что рынок такого продукта, как комнатный обогреватель воздуха или кондиционер, например, будет насыщен на 100%. Дело в том, что практически все жилые помещения оборудованы системами центрального отопления и, некоторые, системами центрального кондиционирования воздуха. В этой связи насыщение выбранного сегмента изучаемым продуктом никогда не достигнет 100% отметки. В этой ситуации, чтобы решить возникший вопрос, во-первых, можно скорректировать сам целевой сегмент. Второй вариант связан с определением потенциального уровня насыщения жилых помещений данными приборами и трансформации шкалы ЖЦТ в измерение, отражающее предел потенциального насыщения данным продуктом исследуемого рынка.

Концепция ЖЦТ представляет собой достаточно удобную классификационную схему. ЖЦТ позволяет отнести товары к соответствующим стадиям принятия их каким-либо рынком - этап внедрения, этап роста, этап зрелости и насыщения, этап спада спроса и отказа от изделия.

Краткая характеристика этапов ЖЦТ

1. Этап внедрения - начинается с момента появления товара на тынке. Для него характерны медленный рост сбыта, отсутствие прибыли, либо минимальный ее размер. Основной маркетинговой целью предприятия в этот период является информирование покупателей о товаре, пробуждение в них интереса к появившейся новинке и побуждение к совершению первой покупки. В этой связи, на этом этапе предприятие, как правило, несет достаточно большие затраты на рекламу Такие расходы должны помочь сформировать у потребителя первичный спрос, или желание, направленное на конкретный товар. Предлагаемый на данной стадии товарный ассортимент невелик и ограничивается буквально несколькими изделиями. Цены на первом этапе могут быть низкими либо высокими, в зависимости от специфики и особенностей товара и потребителя. Конкуренция практически отсутствует.

Примером товара, находящегося на первом этапе ЖЦТ может служить цифровая фотокамера.

2. Этап роста - вторая стадия ЖЦТ, сопряженная с быстрым увеличением объема продаж. Именно на этом этапе появляются первые конкуренты. Предприятие проводит достаточно агрессивную ценовую политику, что неизбежно отражается на объемах реализации. Если на предыдущем этапе основной целью рекламы было формирование первичного спроса, то второй этап ориентирован на формирование избирательного спроса и слоя повторных покупателей, совершающих повторные закупки товара. На данной стадии предприятие начинает дорабатывать и модифицировать товар, что приводит к появлению на рынке товарных рядов и более широкого товарного ассортимента. Меняется и политика производителя в области дистрибуции. Увеличение объемов продаж и расширение ассортимента влечет за собой необходимость создавать более разветвленную и эффективную товаропроводящую сеть. Прибыль постепенно увеличивается.

Примером товара, находящего сегодня на этапе роста, могут служить портативные компьютеры.

3. Этап зрелости и насыщения - третий этап жизненного цикла товара - характеризуется стабилизацией ситуации на рынке, замедлением роста совокупного товарооборота в отрасли или объема продаж данного класса товаров.

На данной стадии конкурентная структура рынка уже сложилась, слабые «фигуранты» начинают уходить с рынка. Большинство потребителей совершают повторные закупки данного товара, либо пробуют отказаться от него. Новые потребители уже практически не появляются, и объемы продаж товара достигают максимально потенциально возможные. В какой-то момент времени именно на данном этапе прибыль достигает своего высшего предела, а в последствии может колебаться и в сторону уменьшения в связи с жесткой конкурентной борьбой по цене и качеству. На данной стадии маркетинговые средства направляются в основном на удержание завоеванных позиций, путем индивидуализации товарного предложения. Предприятие также может концентрировать свои усилия на удержании и сохранении за собой каналов товародвижения и сбыта.

Примером товара, находящего на этапе зрелости и насыщения, может служить автомобиль.

4. Этап спада - четвертый этап жизненного цикла товара. Его характеристика выражается, прежде всего, в сокращении сбыта и снижении издержек. Объем рекламы и усилий по продвижению товара на этом этапе сокращаются, существенно уменьшаются вложения в развитие продукта. В этой связи, руководство предприятия может принять решение либо об удалении (снятии) товара с рынка, либо о дальнейшем использовании данного товара на данном рынке, но при максимальном сокращении затрат на его «поддержку». Последний вариант рассчитан на определенный круг консервативных потребителей, у которых долгое время сохраняется приверженность и потребность в товаре. Примером товара, находящегося на четвертом этапе ЖЦТ, может служить мыло хозяйственное.

Следует правда отметить, что деление отражения процесса «движения» товара по различным стадиям ЖЦТ является, в достаточной мере, относительным.

Жизненный цикл товара, как маркетинговая и экономическая категория, имеет ряд характеристик:

· Продолжительность ЖЦТ - строго определенная величина. В большинстве случаев потребительские товары имеют более короткий срок жизни, нежели товары производственного назначения. Однако, в последнее время наметилась устойчивая тенденция сокращения срока жизни товаров;

· Вид кривой ЖЦТ - существует обобщенная кривая ЖЦТ, отражающая общий вариант деятельности товара на рынке. Однако, в реальных условиях на объем продаж может существенно влиять сезонность, появление товара заменителя, конкуренция, конъюнктура и т.д. В этом случае рассматривают жизненные циклы товаров особого спроса;

Концепция ЖЦТ может быть применена для описания ситуации по виду продукции, типу продукции, торговой марке и отрасли;

Жизненный цикл и потребители. Продажи любого товара зависят от реакции на них потребителей. Но все покупатели по-разному реагируют на появление на рынке нового товара. Данная реакция может быть объяснена двумя теориями: теорией эластичности цен и теорией распространения инноваций. Согласно последней из перечисленных теорий, распределение инноваций определяется статистическим распределением индивидуумов во время адаптации, под которой понимают временной разрыв между покупками, совершаемыми каждым индивидом, и лидерами при принятии нововведений. Время адаптации является результатом индивидуальных процессов принятия решений, связанных с видом продукта, каналами коммуникаций, психологическими и социологическими факторами. В этой связи, всех потребителей можно следующим образом разделить по этапам ЖЦТ:

· новаторы -2.5%;

· ранние последователи - 13.5%;

· раннее большинство - 34%;

· запаздывающее большинство - 34%;

· отстающие - 16%.

В управлении товаром на каждом из этапов ЖЦТ могут быть применены следующие подходы: 1) модификация товара, 2) модификация рынка.

Модификация товара означает изменение характеристик товара, таких, как, качество, функциональные параметры или внешнее оформление.

Стратегия модификации рынка заключается в том, что предприятие стремится увеличить интенсивность потребления своего товара нынешними покупателями, дать товару новое применение или найти для него новых потребителей.

Таким образом, применение концепции ЖЦТ в практической деятельности предприятий является не только возможным, но и необходимым с учетом реалий сегодняшнего дня.


Лекция 4. Конкурентоспособность товара в маркетинге. Управление конкурентоспособностью

Основные понятия:

конкурентоспособность товара; факторы и показатели конкурентоспособности; методы определения конкурентоспособности.

Конкурентоспособность товара определяет успешность деятельности предприятия в пределах конкретного рынка и временного периода, и перспективу его дальнейшего существования. Данный показатель в концентрированном виде отражает совокупность возможностей компании выпускать и реализовывать товары, удовлетворяя потребности покупателей, и является одним из определяющих факторов эффективной коммерческой деятельности в условиях жесткой конкуренции и высокой насыщенности рынков. Это, многоаспектное понятие, означающее соответствие товара требованиям рынка, потребителя, определенным техническим и качественным стандартам, экономическим, эстетическим и эмоциональным характеристикам.

Категорию конкурентоспособности можно определить как: «комплекс потребительских и стоимостных характеристик товара, определяющих его успех на рынке, то есть преимущество этого товара над другими в условиях широкого предложения конкурирующих товаров аналогов». Либо как: «Характеристику, отражающую его отличие от аналога как по степени соответствия конкретной потребности, так и затратам на ее удовлетворение».

В любом случае, не зависимо от того, какое определение нами используется, в работе главным остается то, что конкурентоспособность «выявляется» именно потребителем. Соответствие, либо не соответствие потребительским ожиданиям становится основным критерием. Что же до соперничества с товарами конкурентами, то, следует обратить внимание на то, что зачастую, покупательский выбор представляет собой весьма сложное решение и сказать наверняка, что его итог был связан именно с превосходством одного товара над другим по цене, качественным и функциональным характеристикам, становится очень трудной задачей.

В теории существует несколько различных подходов к проблеме определения конкурентоспособности товара. Первый базируется на том утверждении, что конкурентоспособность - это возможность сбыта в условиях конкуренции. Второй - на том, что конкурентоспособность - это комплекс потребительских свойств товара безотносительно к его стоимости. Третий же (на котором в дальнейшем будут базироваться и наши рассуждения) отождествляет данный показатель с совокупностью качественных, функциональных, экономических, организационно-коммерческих и эмоциональных характеристик, позволяющих в итоге товару удовлетворять те ожидания, которые предъявляет к нему покупатель.

Основным принципом оценки конкурентоспособности товара, безусловно, является его соответствие потребностям покупателя. Уровень конкурентоспособности продукта может быть выявлен в процессе сравнения товаров и изучения реакции покупателей-индивидуалов и организаций.
Наиболее полно понятие конкурентоспособности раскрывается через систему показателей, которые представляют собой совокупность критериев количественной оценки уровня конкурентоспособности изделия. Основой для построения данной системы является анализ взаимодействия потребности и товара, в ходе которого осуществляется сравнение товара и потребностей и выявляется степень их соответствия друг другу. Суммарный же полезный эффект каждого отдельно взятого товара представляет собой производную нескольких групп факторов:

· Качественные показатели - делятся на две группы:

1- Классификационные - характеризуют принадлежность изделия к определенной классификационной группировке в выбранной системе классификации и определяют назначение, область применения и условия использования данного товара. Например, продукция, предназначенная для использования в условиях Крайнего Севера;

2- Оценочные показатели:

· Регламентирующие:

· экологические;

· безопасности;

· патентно-правовые;

· взаимозаменяемости и совместимости.

· Сопоставительные:

· функциональные;

· надежности;

· долговечности;

· безотказности;

· эргономические;

· эстетические и т.д.

· Экономические показатели, определяющие уровень расходов, связанных с приобретением и эксплуатацией продукта;

· Организационно-коммерческие показатели, характеризующие условия и коммерческие затраты по формированию спроса, стимулированию сбыта, организации каналов товародвижения и сбыта.

Исследования поведения покупателей показали, что для них весьма часто в процессе сравнения и отбора выигрывает тот товар, у которого отношение полезного эффекта к затратам на его приобретение и эксплуатацию (если таковые являются осязаемыми) максимально по сравнению с аналогами, что является в самом приближенном виде условием предпочтения товара. Таким образом, как мы уже упоминали, определить уровень конкурентоспособности можно только путем сравнения. В этой связи рассмотрим методы определения конкурентоспособности.

К ним можно отнести:

· индексные;

· матричные;

· методы рейтинговой оценки.

Суть индексного метода состоит в том, что для выявления уровня конкурентоспособности определенного товара, необходимо предварительно изучить конкуренцию на данном товарном рынке и на основе полученной информации выделить то изделие, которое, по мнению группы, работающих над данной проблемой аналитиков, является «наиболее успешным» на рынке. В дальнейшем сравнение будет проводиться именно между этими двумя продуктами - оцениваемым изделием и «эталоном». Следующим этапом подготовительной работы станет определение перечня параметров, по которым, по мнению экспертов, целесообразно проводить изучение уровня конкурентоспособности (качественных, экономических и др.). Выбирая параметры, сразу надо определить, каким образом они будут измерены, и каков вес каждого из них в общих 100% удовлетворения потребности. Далее происходит непосредственно сам расчет единичных параметрических индексов по каждому параметру, как отношения значения оцениваемого параметра исследуемого изделия к значению такого же параметра изделия-эталона. В результате получаем по каждому выбранному показателю единичный параметрический индекс. Затем, находим значение интегрального показателя конкурентоспособности, как отношения совокупного индекса по техническим параметрам (он равен сумме произведений единичных индексов по всем техническим параметрам на свои веса) к совокупному индексу по экономическим параметрам (находится аналогично совокупному индексу по техническим параметрам). Полученный интегральный показатель может быть равен единице - тогда уровень конкурентоспособности обоих изделий примерно одинаков, меньше единицы - тогда конкурентоспособность изучаемого товара не «дотягивает» до «эталона», и больше единицы - тогда исследуемый продукт по конкурентоспособности опережает «эталон». Интегральный показатель конкурентоспособности показывает его привлекательность для покупателей. Однако, для получения более полной картины, следует подвергнуть более тщательному анализу каждый из полученных параметрических индексов и совокупных индексов по техническим и экономическим параметрам. Для удобства работы и наибольшей эффективности в обработке получаемых результатов рекомендуется весь процесс сравнения оформлять в виде таблицы (рис. ).

Многообразие товаров на рынке усложняет процесс оценки конкурентоспособности путем их сравнения, так как каждое изделие требует тщательного анализа. В этой связи целесообразно использовать матричные методы, задача которых состоит в том, чтобы объединить все товары в отдельные группы, образованные по сходным характеристикам по каким либо выбранным показателям, например, объемам продаж и занимаемой доли рынка. Наиболее известными и часто используемыми являются: матрица роста - рыночной доли (матрица БКГ), матрица привлекательности отрасли - положения на рынке. Рекомендации по формированию маркетинговых стратегий предприятия распределяются по квадратам матрицы в зависимости от выявленной конкурентоспособности товара и перспектив развития рынка.

Суть работы с методами рейтинговой оценки конкурентоспособности заключается в том, что для каждого изделия, подвергнутого экспертизе, выделяют наиболее важные параметры и ранжируют их в порядке значимости. После проведения испытаний, потребительские свойства товара оцениваются по установленной предварительно балльной шкале. Средневзвешенная оценка - рейтинг - складывается из частных по отдельным разделам испытаний.

Контрольные вопросы к теме №1

1. В маркетинге применяются несколько различных классификаций товара. Подробно рассмотрите и охарактеризуйте их, приведя примеры для каждой, из названой Вами, классификации.

2. Приведите примеры товаров предварительного выбора, пассивного спроса, особого и повседневного спроса. Рассмотрите ситуацию, в которой один и тот же, по сути, товар может принадлежать к разным (из выше перечисленных) категориям.

3. Чем категория товара в маркетинге отличается от трактовки данной категории в экономической теории, экономике предприятий? Ответ обоснуйте.

4. Какие изменения произошли в восприятии товара потребителем за последние десятилетия?

5. Что такое конкурентоспособность товара, и какие подходы к определению конкурентоспособности Вы знаете?

6. Рассмотрите несколько разных товарных групп и постарайтесь выделить для них факторы, определяющие их конкурентоспособность.

7. Назовите характеристики товарного ассортимента и номенклатуры. Определите, какими могут быть цели предприятия при выводе на рынок а) широкого ассортимента, б) узкого ассортимента.

8. Рассмотрите действие принципа Парето в контексте товарного ассортимента и номенклатуры.

9. Какие маркетинговые цели, на Ваш взгляд, могут рассматриваться предприятием на различных этапах ЖЦТ?

10. Каковы возможности практического применения концепции ЖЦТ?

11. Назовите методы оценки конкурентоспособности товара и охарактеризуйте их.

12. Попытайтесь сделать анализ структуры и состава товарного ассортимента предприятия с использованием ЖЦТ и матрицы БКГ.

13. Рассмотрите уровни новизны товара в маркетинге. Приведите примеры, соответствующие названым характеристикам.

14. Что представляет собой концепция разработки товара рыночной новизны. Попытайтесь, на конкретном примере, рассмотреть процесс ее разработки и реализации.

15. Каковы взаимосвязи между товаром и другими элементами маркетингового комплекса (маркетинг-микса).

ТЕМА 2. ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ В МАРКЕТИНГЕ

Лекция 5. Ценообразование в маркетинге

Основные понятия:

ценообразование в маркетинге; виды цен на новые товары; виды цен на товары, уже работающие на рынке; процедура маркетингового ценообразования; методы маркетингового ценообразования.

В условиях рынка ценообразование является весьма сложным процессом, подверженным воздействию многих факторов. Выбор цен на новые и уже выпускаемые изделия и услуги является функцией маркетинга, что в условиях высокой конкуренции и насыщенности рынков приводит к увеличению объемов реализации, повышению рентабельности производства и укреплению рыночных позиций предприятия.

Виды цен на новые товары

В современных условиях руководство предприятия может использовать шесть основных видов цен для успешного продвижения на рынке новых изделий:

· «Снятие сливок» на рынке - установление с самого начала продвижения на рынке нового или усовершенствованного продукта высокой цены на него в расчете на потребителей, готовых купить продукт по такой цене;

· Цена на внедрение продукта на рынок - установление значительно более низкой цены, чем имеется на рынке на аналогичные товары;

· «Психологическая» цена – это цена, которая устанавливается чуть ниже какой-нибудь круглой суммы (например, 99 коп., 199 руб.) и создает у потребителей чисто психологическое впечатление более низкой цены;

· Цена лидера в отрасли - это цена, которая устанавливается в соответствии с ценой, предлагаемой главным конкурентом на рынке - обычно ведущей фирмой отрасли;

· Цена с возмещением издержек производства - определение цен на новую продукцию с учетом фактических издержек ее производства и средней нормы прибыли на рынке или в отрасли;

· Престижная цена - цена на изделия очень высокого качества, обладающие какими-то особыми, непревзойденными свойствами.

Используя маркетинговые технологии, и, в частности, в области ценообразования, предприятия выбирает, какому из этих видов цен на новые продукты отдать предпочтение. Выбор зависит от многих факторов, среди которых можно отметить долю рынка сбыта, контролируемую данным предприятием, скорость внедрения на рынок нового изделия, период окупаемости капитальных вложений, жесткость конкуренции на рынке и т.п., метод ценообразования.

Подход к ценообразованию, получивший название «снятие сливок» на рынке, обычно используют ведущие в отрасли производители при выходе на рынок с принципиально новыми изделиями, не имеющими аналогов и находящиеся на начальной стадии «жизненного цикла». Здесь также может идти речь о формировании нового рынка. Обычно, использование этого подхода оправдано в случае, когда существует какая-либо гарантия отсутствия в ближайшее время заметной конкуренции на рынке. Это возможно, если новые продукты защищены патентами, базируются на крупных изобретениях или результатах крупномасштабных, и потому дорогостоящих НИОКР, когда слишком высокими для конкурентов оказываются издержки освоения нового рынка (рекламы и других средств продвижения изделий к потребителям), когда, необходимые для производства нового продукта, сырье, материалы и комплектующие изделия имеются в ограниченном количестве, или, когда слишком трудным оказывается сбыт новых продуктов (в случае, если склады посредников переполнены, хозяйственная конъюнктура вялая, и предприятия оптовой и розничной торговли неохотно заключают новые сделки на приобретение товаров). Устанавливая высокие цены на, такого рода, изделия, предприятия-изготовители, в сущности, пользуются своей монополией на них (как правило, временной). Сущность ценовой политики предприятия в данных условиях - максимизировать краткосрочную прибыль до тех пор, пока новый рынок не станет объектом конкурентной борьбы. Например, первые образцы микрокалькуляторов продавались в США в 70-е гг. по цене 200-300 дол., сегодня же многие лучшие модели можно купить менее чем за 5 дол.

Цена внедрения продукта на рынок, как правило, преднамеренно низкая по сравнению с преобладающим на рынке уровнем. Это своего рода плата за «вхождение» нового товара на рынок. В ряде ситуаций такой подход к ценообразованию может быть продиктован стремлением предприятия увеличить свою долю на рынке. Это особенно важно для тех субъектов хозяйствования, которые хотят добиться сравнительных преимуществ в конкурентной борьбе за счет стоимости, в первую очередь, привлечь к своей продукции внимание потребителей. При этом руководству предприятия, решившего идти таким путем, нужно быть полностью уверенным в том, что конкуренты не смогут быстро прореагировать на уменьшение цен и существенно снизить цены на свои изделия.

С чисто финансовой точки зрения предприятия, исповедующее данный подход, стремится к увеличению массы прибыли и дохода на вложенный капитал, но в ряде случаев это может сопровождаться значительным падением рентабельности. Поэтому при его использовании необходимо как можно точнее рассчитывать возможные последствия, но, в любом случае, степень риска остается достаточно высокой.

При анализе рынка и составлении прогноза сбыта организации, предприятию, внедряющему на рынок новую продукцию по цене ниже средней, нужно также учитывать, что размер снижения цен на его изделия должен быть весьма существенным (на 30-50%). И это даже при значительно более высоком уровне качества продукции, при наличии на конкретном рынке множества потребителей, готовых заплатить более высокую цену за изделия улучшенного качества или более высокого технического уровня. Соответствующие моменты впоследствии должны быть учтены при разработке производственной программы. При этом не важно, идет ли речь о выходе предприятия на новый для себя, но, в общем-то, давно сформировавшийся рынок сбыта, или о продвижении на хорошо «разработанном» рынке нового изделия. И в том, и в другом случае политика должна быть примерно одинакова - за счет заметно более низких цен внедриться на рынок, приучить потребителя к марке своей фирмы или дать ему возможность понять преимущества вашей продукции и, следовательно, обеспечить себе достаточную долю рынка и объем продаж.

Психологические цены - это цены, сниженные на 1 коп. или на 1 руб., против какой-нибудь круглой суммы (99 коп., 199 руб.).

Естественно, что в каждом конкретном случае, предприятие-производитель должно устанавливать психологически привлекательную цену на свое изделие, исходя из собственного опыта. Обычно такая цена устанавливается несколько ниже доминирующей на рынке цены на аналогичные виды товаров и одновременно чуть-чуть ниже определенной круглой суммы (т.е. сумм, кратных 10, 100, 1000 и т.д.) Отметим, что это символическое снижение цены может быть только на 1 коп. или на 1 руб. Зарубежный опыт показывает, что необходимый психологический эффект может быть достигнут в ряде случаев, когда снижение составляет 2-3 коп. или 2-3 руб. В США, например, исследование, проведенное известной торговой фирмой «Сизар», показало, что цифра «7» на ценниках производит куда больший эффект на потребителей товаров повседневного спроса, чем «9».

Данный подход к ценообразованию на новые виды изделий оправдан при соблюдении следующих условий:

· предприятие должно остановить свой выбор на каком-то одном изделии или модели, специально предназначенном для быстрого продвижения на рынке и повышения престижа предприятия в глазах потребителей (поэтому «психологические» цены иногда называют еще специальными, установленными по особому предложению предприятия-производителя);

· новое изделие должно быть хорошо разрекламировано, выставлено в витринах магазинов (в витринах могут быть красочные плакаты, сообщающие о цене изделия), снабжено этикеткой, на которой четко указана специально установленная цена.

Цена лидера на рынке или в отрасли. Использование этого подхода не предполагает установление цены на новые изделия в строгом соответствии с уровнем цен ведущей компании на рынке. Речь здесь идет не только о том, чтобы учитывать политику цен лидера в отрасли или на рынке. Цена на новое изделие может отклоняться от цены компании-лидера, но только в определенных пределах, которые определяются качественным и техническим превосходством продукции вашего предприятия над изделиями ведущих фирм на рынке. Чем меньше отличий в новых изделиях вашей фирмы по сравнению с большинством предлагаемых на конкретном рынке продуктов, тем ближе уровень цен на новые изделия к отраслевым «стандартам», устанавливаемым лидером отрасли.

Есть и другие обстоятельства, определяющие необходимость использования такого подхода к ценообразованию. Если предприятие выступает как сравнительно «небольшое» (по доле рынка или объему продаж данного вида продукции) на рынке, то ему лучше всего устанавливать цены по аналогии с ценами на изделия ведущих компаний отрасли. В противном случае крупные производители вынуждены будут объявить «войну цен» и, пользуясь своим преимуществом в объемах производства, опираясь на мощную сбытовую сеть (как собственную, так и базирующуюся на долговременных отношениях с торговыми посредниками), неминуемо вытеснят предприятие-аутсайдера с рынка.

Цена на новое изделие с возмещением издержек производства определяется по формуле:

Ц=С+А+Р(С+А),

где:

· С - фактические издержки производства изделия;

· А - административные расходы и расходы по реализации;

· Р - средняя норма прибыли на данном рынке;

· Ц - цена нового изделия.

Наибольшее распространение данный подход к ценообразованию получил при работе с государственными заказами. Так, например, даже в рамках федеральной контрактной системы США, хозяйственный механизм которой изначально ориентирован на максимальное использование потенциала рынка для удовлетворения потребностей государства, при выполнении заказов Министерства обороны США на создание новых видов военной техники применяются контракты с возмещением издержек производства подрядчику. Такие контракты предусматривают возмещение фирме-изготовителю новой военной техники всех видов расходов, связанных с ее производством и поставкой, а также прибыли на среднем по отрасли уровне.

Кроме того, данный подход к ценообразованию широко используется в строительстве, где условия контрактов на сооружение крупных и сложных объектов регламентируются специальными процедурами, установленными государством. Цены, с возмещением издержек производства, используются также при выпуске технически сложных изделий, базирующихся на результатах крупномасштабных исследований фундаментального характера, уникальной и мелкосерийной продукции, когда общие расходы по созданию нового продукта не могут быть рассчитаны заранее с известной достоверностью, когда слишком велика неопределенность в достижении конечного результата и т.д.

Конечно, такой подход к ценообразованию может быть использован только с определенными допусками и применим только там, где необходимо сознательно идти на ограничение рыночных результатов. Крупные компании обычно используют этот подход по отношению к своим производственным отделениям.

Престижная цена. Такого рода цены устанавливаются на престижные товары, на предметы роскоши (например, высококачественные парфюмерные изделия), на изделия известных фирм, обладающих особыми качествами (например, французские марочные вина или аспирин фирмы «Байер», который стоит в несколько раз дороже, чем обычный аспирин, благодаря своей более тонкой очистке). В таких случаях потребитель обычно готов платить более высокую цену и даже покупать товар только по цене не ниже определенного уровня (гарантирующего соответствующее качество), что, в общем-то, противоречит логике чисто экономического мышления.

Чтобы установить такие цены, предприятию необходимо, во-первых, быть абсолютно уверенным в репутации своих изделий и престижа марки, во-вторых, точно знать, что у имеющихся на рынке товаров-аналогов нет тех особых качеств, что и предлагаемых им продуктов, за которые потребители готовы переплачивать.

Подходы к ценообразованию на уже имеющиеся на рынке товары

В современных условиях установление цен на товары, которые уже имеются на рынке, не может осуществляться в отрыве от постоянного совершенствования технических параметров продукции и повышения ее качества. Естественно, что все эти изменения должны производиться с учетом требований маркетинга, в соответствии с запросами и предпочтениями конкретных групп потребителей. Качественное совершенствование уже имеющихся на рынке изделий в отрыве от нужд и желаний конкретных потребителей сегодня вещь неэффективная и нецелесообразная. В любом случае, повышение качества сопровождается увеличением издержек производства, а значит, и ростом цен на выпускаемые изделия. Для успеха в конкурентной борьбе руководству предприятия предстоит выработать стратегию, направленную на постоянное снижение цен на традиционные для данного сегмента рынка предметы производства. Поэтому, в условиях современного рынка, предприятия одновременно должны решать две, казалось бы, взаимоисключающие задачи: во-первых, обеспечивать постоянный рост качества и повышение потребительских свойств уже имеющихся на рынке изделий и, во-вторых, постоянно снижать цены на них.

Только в рамках маркетинга достижение этих целей, конечно же, вряд ли возможно. Для этого требуется еще и радикальный пересмотр систем управления и организации производства. Но и без маркетинга решать одновременно обе эти задачи нельзя. При этом особое значение приобретает правильное определение общего подхода к ценообразованию на конкретные виды продукции для данного сегмента рынка. От того, какой из подходов выбрало руководство предприятия, зависит не только его конкурентоспособность на рынке, но и возможность обеспечения рентабельности производства при снижении уровня цен, а значит, и долговременная устойчивость финансового положения предприятия.

Для уже сформировавшегося рынка и, реализуемых здесь какое-то время, товаров можно выделить восемь основных видов цен, применение которых обеспечивает повышение конкурентоспособности предприятия:

· Скользящая падающая цена на изделия - устанавливается в зависимости от соотношения спроса и предложения и постепенно снижается по мере насыщения рынка;

· Долговременная цена - слабо подверженная изменениям на протяжении длительного периода времени;

· Цена потребительского сегмента рынка - цена на примерно одни и те же виды изделий, реализуемые разным группам потребителей (в рамках разных потребительских сегментов);

· Эластичная (гибкая) цена - это цена, быстро реагирующая на изменение соотношения спроса и предложения на рынке (как в сторону снижения, так и в сторону повышения, в зависимости от характера конъюнктуры);

· Преимущественная цена - это цена, предусматривающая определенное понижение цен на свои изделия предприятием, которое занимает доминирующие позиции на рынке и может обеспечить значительное снижение издержек производства за счет увеличения объемов сбыта и экономии на расходах по реализации продукции;

· Цена на изделие, уже снятое с производства либо выпуск которого прекращен;

· Цена, устанавливаемая ниже, чем у большинства фирм на рынке;

· Договорная цена - устанавливаемая на специально выделенные виды изделий или на определенные группы изделий одной или нескольких фирм и гарантирующая значительную скидку по сравнению с обычной ценой на те же самые изделия при выполнении потребителем ряда условий при покупке.

Ценообразование является одной из центральных финансовых проблем в маркетинге. Если руководство предприятия планирует какие-либо изменения в ассортименте выпускаемой продукции, ввод в действие новых производственных мощностей или какие-то другие изменения в производственной программе, то в соответствии с прогнозом сбыта предстоит, в первую очередь, определить объем производства и размер партий (серийность) выпускаемых изделий. Еще до начала составления прогноза сбыта руководству предприятия необходимо позаботиться об определении правильного подхода к установлению цен на изделия и услуги, учитывающие ситуацию на рынке.

Поскольку цены в условиях рынка могут быть вообще не связаны с издержками производства на данном предприятии и целиком зависят от степени конкуренции на рынке и уровня спроса на продукцию, то уже при анализе рынка предстоит определить, по какой цене могут продаваться изделия вашего предприятия, чтобы сразу решить, стоит начинать или продолжать их производство. Мало того, в рыночных условиях возможны ситуации, когда предприятие может повышать цены на свою продукцию (обычно на какое-то время) одновременно с увеличением объемов производства продукции. Все определяется конкретной ситуацией, складывающейся на рынке, и с помощью маркетинга можно разобраться, по какому «сценарию» в области ценообразования предстоит действовать предприятию в будущем.

Скользящая, падающая цена устанавливается почти в прямой зависимости от ценовой конъюнктуры, сложившейся в определенный момент времени, и постепенно снижается по мере насыщения рынка. В данной ситуации предприятию-изготовителю необходимо периодически анализировать темпы роста объема производства в отрасли в целом, сопоставлять их с динамикой емкости рынка (прежде всего, по темпам роста доходов потенциальных потребителей) и определять затем, на какой процент предстоит снизить цены в предстоящий период для обеспечения устойчивого сбыта продукции.

Такой подход обычно применяется в отношении изделий массового спроса, когда они адресованы крупным потребительским сегментам. Условия рыночной конкуренции здесь характеризуются высокой чувствительностью (эластичностью) потребительского спроса на изменение цен. Поэтому понижение цен - верный способ привлечь внимание потребителей к своей продукции.

Долговременная цена - эта цена на товары массового спроса. Обычно она не подвержена колебаниям в течение относительно длительного периода времени. Однако в зависимости от хозяйственной конъюнктуры могут вноситься изменения собственно в сами изделия. Следует, правда, отметить, что подобные изменения возможны только до определенных пределов и на относительно непродолжительный период. В противном случае, предприятию гарантировано падение объема реализации продукции.

Цена сегмента рынка. Разные группы потребителей могут платить за одни и те же изделия разную цену на рынке. Так, потребители с высоким уровнем жизни, более чувствительные к комфорту, качеству и разного рода удобствам, могут заплатить за изделие больше, чем люди среднего достатка. Поэтому цена за изделия может заметно меняться в зависимости от того, кому оно предназначается. Для практического использования этого подхода к установлению цен, прежде всего, необходимо, чтобы изделие можно было продать разным группам потребителей, на разных сегментах рынка. Для этого разработчики изделия с самого начала должны предусмотреть возможность с минимальными издержками изменять конструкцию и дизайн продукта в соответствии с нуждами и запросами конкретных групп потребителей.

Есть еще одно обстоятельство, которое необходимо иметь в виду при использовании данного подхода. Потребители на разных сегментах рынка, на которые ориентировано данное товарное предложение, не должны конкурировать друг с другом. Иначе говоря, в расчет следует принимать сравнительно изолированные (в географическом или социальном отношении) группы людей. Кроме того, такой подход на должен противоречить законам о защите прав потребителей, имеющихся во многих странах. В некоторых из них, в частности, предусматривается недопустимость существенных изменений цен на определенные виды изделий независимо от места и условий их реализации. Наилучшим способом использования данного подхода является определение сегмента рынка, где потребители готовы платить дополнительно за лучшее обслуживание.

Наиболее распространенным примером применения данного подхода к ценообразованию является практика установления цен на авиабилеты. Несмотря на то, что компании предоставляют одну и ту же услугу (перевозку пассажиров), цены на билеты для пассажиров первого класса, бизнес-класса, туристического класса различаются весьма значительно, как и комфортность полета на борту одного и того же лайнера.

Цена сегмента рынка часто используется на рынке электроники бытового назначения. Так, цены звукозаписывающей и звуковоспроизводящей аппаратуры некоторых японских фирм, ориентирующихся на потребителей с очень хорошим слухом, нуждающихся в аудиотехнике, близкой по своим техническим параметрам к профессиональной аппаратуре, как правило, на много выше (обычно на 30 -40%), чем цена на изделия других известных производителей.

Гибкая цена, устанавливается с учетом состояния конъюнктуры рынка на данный момент времени и может носить также название «эластичная цена». Использование такого подхода оправдано. Так, например, при наличии сильных колебаний спроса и предложения в относительно короткие периода времени (например, если большая доля принадлежит импортируемым изделиям), либо при необходимости вести борьбу с новыми конкурентами, внедряющимися на рынок, намеренно применяют в течение определенного периода низкую цену (даже с ущербом рентабельности их производства).

Такой подход к ценообразованию также может быть эффективен в конкурентной борьбе, когда предприятие проводит реорганизацию систем управления. Прежде всего, необходимо сократить число уровней управленческой иерархии, делегировать как можно больше ответственности, функций, прав в принятии решений (в том числе и в отношении цен) на низший уровень управления. Центральный аппарат управления предприятием должен быть сокращен до минимума, а максимум прав и ответственности передано основным производственным подразделениям, которые лучше всего чувствуют ситуацию на рынке, могут быстрее реагировать на ее изменения.

При этом важно подчеркнуть, что гибкие цены, как и практика последовательного снижения цен, это вовсе ни лицензия непосредственным исполнителям на несшем уровне управления по снижению цен на продукцию предприятия всякий раз, как это сделают конкуренты. Это всего лишь способ обеспечения большей гибкости в управлении, повышение общей рентабельности и конкурентоспособности предприятия в зависимости от характера борьбы на рынке. Поэтому гибкие цены - не самоцель, а всегда один из составных элементов системы мероприятий по повышению эффективности производства, по маркетингу продукции и более быстрому ее продвижению на рынке.

Преимущественная цена позволяет предприятию продолжать сохранять сравнительное преимущество на рынке по отношению к старым и особенно новым конкурентам. В рамках этого подхода главная цель предприятия - в максимально возможной степени затруднить внедрение на рынок новых конкурентов, сделать для них крайне невыгодным инвестирование средств в развитие производства данного вида изделий, заставить их платить слишком большую цену за право внедрения на данный рынок, и, таким образом, сохранить за собой значительную долю рынка сбыта в будущем.

Непременным условием эффективного использования этого подхода является сравнительно большая доля рынка сбыта, контролируемая высшим предприятием. Другим условием является высокий престиж продукции, приверженность потребителей к вашим изделиям. В этом случае понижение цен может сделать для многих предприятий внедрение на данный рынок невыгодным.

Использование преимущественных цен является защитной стратегией предприятия на рынке. Применение этого подхода осуществляется в ответ на вызов, брошенный конкурентами.

Цена изделия, снятого с производства. Данный подход не означает распродажу изделий по сниженным ценам и не является своего рода разновидностью демпинга. В рамках маркетинга это ориентация на строго ограниченный круг потребителей, нуждающихся именно в тех изделиях, которые нельзя найти на рынке, на обслуживание «ниш» рынка. Условиями использования данного подхода являются, во-первых, наличие на рынке потребителей, которым по каким-то причинам нужны именно такие, снятые с производства изделия, во-вторых, сохранение спроса на изделие (или запасные части к ним) в случае внезапного прекращения их выпуска. Если удалось обнаружить такие «ниши» рынка, то, в большинстве случаев, потребители с готовностью заплатят за изделия и услуги даже более высокую, в сравнении с обычной, цену.

Многие коллекционеры старых автомобилей, просто владельцы старых моделей автомашин, не желающие с ними расставаться, составляют «нишу» «таких» потребителей.

Цена, устанавливаемая ниже, чем у большинства предприятий. Этот подход обычно используется, когда на рынке имеются взаимодополняющие изделия, которые могут быть реализованы по обычным ценам в наборе с товарами, цены на которые снижены. Для предприятия здесь важно привлечь внимание к основной продукции, а изделия со сниженными ценами являются лишь своеобразной формой рекламы. Разновидностью такого подхода является продажа изделий в кредит или передача их в долговременную аренду на чрезвычайно выгодных условиях, по специально устанавливаемому низкому проценту. Предприятие, обычно на непродолжительный срок (например, на две недели), объявляет, что потребители могут приобрести определенные модели с существенными льготами по потребительскому кредиту. По истечении указанного срока эти льготы отменяются. Еще одной разновидностью такого подхода является практика «договорных» цен.

Договорная цена. В условиях рынка «договорные» цены, в большинстве случаев, выгодны и не разорительны для покупателей. Это цены, предлагающие потребителям какие-либо скидки по сравнению с обычной розничной ценой (например, при покупке двух видеокассет третью потребитель может получить бесплатно). Такой подход создает у покупателя иллюзию значительной выгоды для себя в случае приобретения данного изделия даже в несколько большем количестве, чем ему в данный момент необходимо. На самом деле, основную выгоду от такой сделки получает предприятие-производитель, которое увеличивает товарооборот и массу прибыли. Производитель, таким образом, также рекламирует марку своей продукции.

Методы ценообразования и установление цены

Рассмотрев различные виды цен, используемые в маркетинге, и оценив их отличие от трактовок, рассматриваемых в других экономических дисциплинах, перейдем к процедуре установления цены. Ее структура и состав могут выглядеть следующим образом:

· 1 этап. Определение ограничений и целей ценообразования;

· 2 этап. Оценка спроса и объема продаж;

· 3 этап. Оценка взаимосвязи между издержками, объемом производства и прибылью;

· 4 этап. Выбор ориентировочной цены - ценообразование на основе оценки спроса, ценообразование на основе издержек, ценообразование с ориентацией на прибыль, ценообразование с ориентацией на конкуренцию;

· 5 этап. Установление прейскурантной или базовой цены - одна цена или гибкие цены, учет факторов, связанных с потребителем, производителем и конкуренцией, маржинальные издержки и другие доходы;

· 6 этап. Использование специальных корректировок прейскурантной или базовой цены - скидки, зачеты, корректировки по географическому принципу.

Непосредственно же выбор ориентировочной цены осуществляется на базе какого-либо метода ценообразования.

Методы ценообразования, применяемые в маркетинге

Классификация методов маркетингового ценообразования может выглядеть следующим образом:

· Методы ценообразования, ориентированные на спрос - «снятие сливок», проникновение на рынок, престижное ценообразование, ценообразование на основе кривой освоения, ценообразование по принципу ценовой линии, неокругленные цены, целевое ценообразование, пакетное ценообразование;

· Методы ценообразования, ориентированные на издержки - издержки плюс, издержки плюс стандартная наценка;

· Методы ценообразования, ориентированные на прибыль - ценообразование по принципу обеспечения целевой прибыли, ценообразование по принципу обеспечения целевой рентабельности продаж, ценообразование по принципу обеспечения целевой рентабельности вложенного капитала;

· Методы ценообразования, ориентированные на конкурентов - традиционное ценообразование, ценообразование выше, ниже или на уровне рыночной цены, «убыточный лидер».

Методы ценообразования, ориентированные на спрос, делают акцент на характеристиках потребительского спроса и доходов. Методы ценообразования с ориентацией на издержки основываются на показателях издержек предприятия. Ценообразование, ориентирующееся на прибыль, сосредотачивает усилия на учете равновесия между доходами и издержками. И ценообразование, ориентированное на конкурентов, обращает внимание, в первую очередь, на действия конкурентов и состояние рынка.

Определив ориентировочную цену товара необходимо установить прейскурантную или базовую цену, принимая в расчет действие следующих факторов: влияние предлагаемой цены на само предприятие, ее целевые сегменты, конкурентов, сопоставление дополнительных издержек с дополнительными доходами, стратегия ценообразования.

Контрольные вопросы к теме №2

1. В чем состоит суть маркетингового ценообразования?

2. Назовите цели и задачи, которые могут преследовать предприятия, устанавливая цену на товар.

3. Какие факторы могут оказывать влияние на процедуру выбора цены, метод ценообразования и окончательный уровень цены. Рассмотрите различные варианты, ответ обоснуйте.

4. Назовите, существующие в маркетинге подходы к выбору цены.

5. Выделите, используемые в маркетинге, методы ценообразования и дайте их характеристику.

6. Какие виды цен на товары, внедряемые на рынок, Вы знаете? Охарактеризуйте их.

7. Назовите виды цен на товары, уже работающие на рынке, и дайте их характеристику с практическими примерами.

8. Рассмотрите взаимосвязь между методами установления цены и видами.

9. Каковы характерные черты маркетингового ценообразования?

10. Дайте характеристику возможных вариантов ценовой политики предприятия на различных этапах ЖЦТ.

11. Каким образом можно использовать цену с целью продления такого этапа ЖЦТ, как зрелость и насыщение?

12. Выберите для работы один из наиболее популярных отечественных брэндов и постарайтесь охарактеризовать ценовую стратегию данного производителя.

13. Какие из известных вам видов цен чаще всего устанавливаются на: хлеб, роликовые коньки, ювелирные изделия, духи, мясные и молочные продукты?

14. Вспомните последнюю, совершенную вами, покупку. Определите метод ценообразования, примененный производителем или посредником, вид цены.

15. Какова взаимосвязь цены с другими элементами комплекса маркетинга.

ТЕМА 3. МАРКЕТИНГОВЫЕ КАНАЛЫ ТОВАРОДВИЖЕНИЯ И СБЫТА И УПРАВЛЕНИЕ ИМИ

Лекция 6. Организация и управление маркетинговыми каналами товародвижения и сбыта. Логистика и снабжение

Основные понятия:

дистрибуция; дистрибутивный комплекс; система товародвижения и сбыта; элементы системы товародвижения и сбыта; функции системы товародвижения и сбыта; канал товародвижения и сбыта; характеристика канала; посредники; классификация посредников; оптовые и розничные посредники; логистика и снабжение.

Система товародвижения и сбыта в маркетинге

Каждый день мы в повседневной жизни сотни раз сталкиваемся с различными элементами комплекса маркетинга. Смотрим рекламу, оцениваем выгоду от скидок, сравниваем качество товара. Но получить возможность непосредственно ознакомиться и приобрести товар, мы можем благодаря такому элементу маркетинг-микса, как «МЕСТО» или, иначе говоря, каналу товародвижения и сбыта, или дисрибутивному комплексу. Естественно, в силу того, что с этим звеном отождествляется непосредственный контакт с потребителем, ему уделяется особое внимание.

Управление такими подсистемами маркетинга как: товародвижение и сбыт, а также, системами снабжения и логистики, является одним из важнейших направлений деятельности предприятия. Именно, реализация данного процесса дает возможность связать воедино «в реальном исполнении» такие элементы среды маркетинга организации/предприятия, как: поставщиков, посредников, потребителей и, конечно, самого производителя. Достижение же наивысшей эффективности товародвижения и сбыта, а также, снабжения и логистики, получается путем грамотного управления инструментами и технологиями, к которым можно отнести каналы движения товаров, технику продаж, личные продажи и многое другое.

Товародвижением и сбытом в маркетинге называют систему, которая обеспечивает доставку товара к местам продажи (к месту установки) в точно определенный срок с максимально высоким уровнем обслуживания и непосредственно саму продажу. Иными словами, это деятельность по планированию, претворению в жизнь и контролю за физическим перемещением продукции от места ее происхождения к местам продажи с целью удовлетворения нужд потребителя и с выгодой для производителя.
Маркетинговая подсистема товародвижения, сбыта, снабжения и логистики напрямую влияет на конкурентоспособность товара и, зачастую, может выступать в качестве ее определяющего фактора.

Рассматривая структуру данной системы, следует обратить внимание на ее элементы, относящиеся как к внутренней, так и к внешней среде маркетинга организации/предприятия.

Среди элементов, имеющих принадлежность к внутренней маркетинговой среде, выделяют:

· обработку заказов покупателей;

· контроль изделий полученных от внешних поставщиков;

· подбор партий товара по заказам покупателя и формирование оптимальных транспортных партий;

· упаковка в соответствие с требованиями транспортной службы или организации-перевозчика;

· оформление таможенных документов и страховки, отгрузка и контроль за движением груза.

Такие же элементы системы товародвижения, как фирмы, обеспечивающие перевозку, посредники и их склады, сбытовые сети, являются составной частью внешней среды маркетинга организации/предприятия.

Важность и необходимость планирования товародвижения состоит в том, что использование различных каналов движения товаров, а также определение их количества и разнообразие реализуемых ими функций, может существенно изменить эффективность работы предприятия/организации и степень удовлетворения потребительских ожиданий.

Рассматривая вопросы доставки и реализации товара, следует четко определиться с выбором канала товародвижения и сбыта. Маркетинговый канал товародвижения и сбыта представляет собой совокупность лиц и компаний, вовлеченных в процесс физического перемещения товара, организации его сервиса, непосредственно продажи. Ежедневно мы практически сталкиваемся с работой этих каналов, приобретая товары повседневного спроса, предварительного выбора, особого и пассивного спроса (об этих товарах речь шла в первой книге «Основы маркетинга»). Естественно, каналы выполняют ряд функций, к которым относят следующие:

· распределение и сбыт;

· продвижение;

· закупки;

· маркетинговые исследования;

· ценообразование;

· планирование товарного ассортимента;

· обслуживание потребителя.

Состав и сущность вышеперечисленным функций отражают взаимосвязь между данным элементом комплекса маркетинга и другими его составляющими.

В деятельности каналов принимают участие производители, посредники, потребители. Но в зависимости от специфики товара, потребителя, рынка и рыночного сегмента, факторов внешней и внутренней среды организации/предприятия контакт между субъектом хозяйствования, осуществляющим выпуск товара и покупателем, может быть осуществлен либо напрямую, либо с участием дополнительных звеньев. В этой связи выделяют два основных типа каналов товародвижения и сбыта:

· прямой канал;

· косвенный канал.

Работа прямого канала основана на непосредственном контакте между производителем и потребителей и характерна для сбыта многих товаров и услуг, например, именно таким путем продают самосвалы, станки с ЧПУ, бытовые товары некоторых производителей (пример, Zepter). Характерной чертой такого способа реализации является выполнение производителем всех функций по движению и сбыту товара, которые в иной ситуации берут на себя посредники.

Косвенный же канал предполагает участие в процессе товародвижения и сбыта посредника, который выполняет ряд мероприятий по обеспечению жизнедеятельности данного канала.

При организации и оценке эффективности деятельности канала товародвижения и сбыта рассматривают такие его характеристики как: длина и ширина. Под длиной канала понимают количество этапов в канале товародвижения и сбыта, отличающихся друг от друга числом и составом реализуемых функций. Например, производитель, оптовик, розничные посредники. Ширина же канала определяется количеством независимых участников данного процесса на любом этапе товародвижения. Например, в вышерассмотренном канале оптовый посредник один, а розничных может быть 10 или 20.

В силу того, что косвенные каналы предполагают участие «третьих» лиц, остановимся на их характеристике.

Посредник - любой тип посредника, который занимает промежуточное положение между производителем и конечным пользователем.

Агент/брокер - посредник, обладающий юридическим правом совершать сделки от имени производителя.

Фирма розничной торговли - посредник, занимающийся реализацией продукции конечному потребителю.

Дистрибутор - часто используется как обобщающий термин, применяемый для характеристики посредников, выполняющих ряд разнообразных функций по распределению продукции, включая продажу, управление запасами, кредитование.

Дилер – также, в достаточной степени, обобщающий термин, который имеет достаточно схожие характеристики с термином «дистрибутор».

Рассматривая сущностную сторону деятельности посредников, обратимся к выполняемым ими функциям. Прежде всего, данные участники товародвижения осуществляют заключение сделки, закупку товара и, соответственно, принятие рисков, связанных с его хранением и возможностью последующей реализации. Они также выполняют логистические функции, участвуют в формировании спроса и стимулировании сбыта. Естественным для посредников является исследование рынка, изучение структуры потребителей, их предпочтений, ожиданий и, возможно даже, участие в формировании замысла и идеи нового товара. В некоторых случаях объемы работы по реализации данных функций могут распределяться между посредниками и производителями, но это зависит от договоренности, имеющей место в каждом конкретном случае.

В силу того, что посредник является, в большинстве случаев, независимым участником процесса товародвижения и сбыта, и его выгоды связаны с конечной степенью удовлетворения потребностей покупателей, это может выступать дополнительной гарантией соблюдения прав пользователей. Но следует уточнить, что данная ситуация работает, в первую очередь, в условиях высокой насыщенности рынков и наличия качественного законодательства в области маркетинга и механизма реализации его деятельности.

Как явствовало из общей характеристики посредников, принимающих участие в реализации товара, часть из них специализируется на торговле оптом, а часть - в розницу.

Оптовики, участвующие в процессе товародвижения и сбыта, могут, как иметь право собственности на товар, так и не иметь - это одна из наиболее общих классификаций. Существует также и другое деление оптовой деятельности на:

· оптовую деятельность производителя - все функции по организации и реализации процесса товародвижения и сбыта выполняются непосредственно структурным подразделением предприятия–производителя;

· коммерческую оптовую деятельность - это наибольшая часть оптовиков, получающих право собственности на товар для последующей перепродажи. Выделяют оптовиков с полным обслуживанием и ограниченным обслуживанием (отличие состоит в том, что полное обслуживание предполагает реализацию всех посреднических функций в рамках работы с каналом товародвижения, а частичное обслуживание - частичную, выборочную реализацию;

· агентов и брокеров - работают на нескольких производителей, часто имеют дело с неконкурирующими между собой товарами и получают исключительное право сбыта товара на определенной территории.

Розничные же посредники могут классифицироваться по форме собственности - независимый розничный торговец, корпоративная сеть, договорная система (розничный кооператив, добровольная сеть под эгидой оптовика, франчайзинг), по уровню обслуживания - самообслуживание, ограниченное самообслуживание, полное обслуживание, по товарному ассортименту - по глубине ассортимента - единственная ассортиментная группа товаров, ограниченный ассортимент, - по ширине ассортимента - смешанный ассортимент, комбинированный ассортимент.

Работа любого механизма, в том числе и канала товародвижения и сбыта, требует определенных усилий по управлению им. При управлении в данной ситуации рассматриваются два основных вопроса: «Каков будет охват целевого рынка, исходя из специфики товара, особенностей целевых потребительских сегментов, состава и структуры конкурентной среды и прогнозов ее развития?» и «Что представляют собой потребности клиентов в рамках того перечня услуг, который может предложить наш канал товародвижения и сбыта?».

Охват целевого рынка в данной ситуации предполагает использование определенного количества посредников при организации сбытового канала. Так, выделяют три возможных варианта охвата по степени плотности распределения посредников:

· интенсивное распределение - реализация продукции происходит через максимально возможное количество посреднических организаций;

· эксклюзивное распределение - предполагает реализацию продукции определенной марки/фирмы на определенной территории одним посредником;

· избирательное распределение - предполагает установление взаимоотношений с несколькими посредниками на конкретной территории.

Что же до второго вопроса - то положительным ответом является выбор таких посредников, которые занимаются разноплановым исследованием потребительских сегментов, продвижением товара, участвуют в принятии решения о формировании оптимального товарного ассортимента и выработке конкурентной ценовой политики, что, в конечном итоге, и обеспечивает высокий уровень удовлетворения покупательских ожиданий.

Есть еще один немаловажный момент, который рассматривают при принятии решения о структуре и составе канала товародвижения и сбыта - это факторы, определяющие данный выбор. Классически к ним относят: факторы внешней среды, потребительские факторы, товарные и корпоративные факторы.

Факторы внешней среды - политические, экономические, социокультурные, научно-технические, природные, законодательные.

Потребительские факторы - потребительская структура по уровню доходов, уровню образования, степени доходности, половому и возрастному признаку и т.д. Здесь, может быть наиболее полно использована информация, полученная в процессе сегментации потребителей по психографическим, демографическим, поведенческим и социально-экономическим признакам.

Товарные факторы - принадлежность товара к определенной классификационной группе, степень сложности исполнения товара и его сервисного обслуживания и т.д.

Корпоративные факторы - финансовые, человеческие и технические ресурсы предприятия/организации.

Реализация товародвижения и сбыта обеспечивается различными способами и подходами, и, в том числе, использованием систем логистики и снабжения.

Логистика - организация доставки продукции до потребителя. Функционирование логистической системы зависит от наличия необходимого объема продукции в определенном месте в определенное время. При этом все затраты, которые сопряжены с реализацией данных действий, должны быть минимизированы. К ее непосредственным функциям относятся: транспортировка, складирование и перемещение материалов, обработка заказов, управление движением материалов.

В основе логистического процесса лежат три базовых идеи:

· Необходимо обеспечить функционирование всей цепочки движения продукции от момента, когда она еще представляет собой сырье и до момента ее потребления;

· Расходы на логистику должны быть эффективными и, по возможности, минимальными;

· Эффективность логистических мероприятий зависит также от степени удовлетворения потребностей, требований покупателей.

Система снабжения включает ряд организаций/предприятий, выполняющих те виды работ, которые необходимы для производства и доставки товаров потребителю.

Канал товародвижения и сбыта имеет взаимосвязь, как с логистической системой, так и с системой снабжения.

Лекция 7. Маркетинговые инновации в сфере управления системой товародвижения и сбыта

Основные понятия:

клиентинг; техника продаж; психологические аспекты маркетинга.

Работа с потребителем должна основываться на следующих принципах: четком знании потребностей клиента, установлении благоприятных межличностных контактов, аргументации собственных предложений - то есть КЛИЕНТИНГЕ. Клиентинг гораздо более широко, нежели другие концепции маркетинга, использует психологические методы исследования и воздействия на покупателя. Причем это характерно как для рынков товаров производственного назначения, так и для рынков потребительских товаров. Разница здесь будет состоять лишь в том, что количество конечных потребителей, приобретающих, например, бытовую технику больше, нежели количество тех потребителей, которые покупают станки, и, в этом смысле, сама технология работы с клиентом будет несколько отличаться – основа же останется неизменной.

Особое внимание в реализации клиентинга на предприятии уделяется обучению персонала, непосредственно контактируюего с покупателями, в силу того, что процесс продажи включает ряд достаточно сложных этапов: установление контакта, выявление потребностей, аргументация собственных предложений, ответ на возражение, заключение сделки. Поэтому существует технология подготовки к продаже, в ходе реализации которой у сотрудника, занимающегося непосредственно сбытом, аккумулируется информация о товаре, нуждах и потребностях клиентов и на этой основе формируются доказательства преимуществ собственной товарной марки.

Клиентинг, одной из целей которого является организация наиболее эффективных продаж, базируется на следующей формуле: внимание, интерес, желание, действие (принцип AIDA). Проанализировав ее, можно утверждать, что продавец вправе рассчитывать на заключение договора, если ему удалось вызвать у покупателя желание сделать покупку. В свою очередь, желание купить товар возникает при повышенном к нему интересе, что же касается периода до его появления, то в этот момент продавцу следует приложить все силы, чтобы завладеть вниманием покупателя. Заключительным же этапом является приобретение товара – то есть непосредственное действие по реализации платежеспособного спроса.

Если рассматривать нюансы практической реализации данных принципов, то разговор скорее должен идти именно о методике подготовки к общению с клиентом. Как правило, большинство сотрудников предприятия обладают достаточными знаниями о продукте, его качественных характеристиках, преимуществах, однако, далеко не все способны соответствующим образом представить эту информацию.

Одним из обязательных условий работы с клиентингом является четкое знание особенностей тех потребителей, которые приобретают товар именно у Вас, а не просто могут потенциально относиться к Вашей целевой аудитории. Например, если Вы являетесь производителем тракторов, то при их реализации необходимо будет учитывать различные мотивации к приобретению данного товара колхозами/совхозами и оптово-посредническими фирмами; вероятнее всего для «оптовиков» первостепенное значение будет иметь цена, условия поставки, тогда как для колхозов и совхозов в качестве основных критериев выступают цена и качество товара, уровень сервисного обслуживания (данные различия связаны с целеполаганием приобретения). Эти нюансы не являются новшеством, они использовались и ранее при проведении сегментации рынков, но со временем они приобрели большую актуальность.

Техника клиентинга в целом охватывает все маркетинговые политики предприятия: ассортиментную, ценовую, дистрибутивную, рекламную. Организуя наиболее эффективное движение и продвижение товара, продавец должен обладать полной информацией о качестве и преимуществе своего товарного предложения, выгодности его цены, возможно в сочетании с его техническими характеристиками (общая конкурентоспособность товара).

Реализация данной концепции базируется на функциях исследования рынка, разработки товара, определении его конкурентоспособности, цены, канала товародвижения, разработки оптимальной компании по продвижению продукта. Клиентинг, в данном случае, является следствием четкой реализации всех вышеперечисленных функций. Как и прежде, необходимо постараться получить преимущество по качеству и по цене, однако, акцент должен быть сделан на индивидуальные особенности клиентов, о чем уже упоминалось выше.

В частности, при подготовке переговоров можно разработать сейлограмму, содержащую подробную информацию о возможных интересах клиентов и соответствующих возможностях по их реализации. К примеру, если вы производите и продаете строительные материалы, попытайтесь определить, что в первую очередь интересует вашего клиента при приобретении данного продукта – его состав, качество, совместимость с другими материалами, стоимость, условия поставки, скорость выполнения заказа и т.д. Поставив, таким образом, ряд вопросов, попытайтесь ответить на них с позиции явно указывающей на преимущества вашего товара. В дальнейшем в процессе продажи эта информация должна быть использована с целью аргументации собственных предложений и ответов на возражения потенциального потребителя.

Работая с клиентингом, необходимо также разработать четкую схему действий в зависимости от формы продажи. В данном случае принципиальным является то, в каком направлении происходит движение продавца и покупателя – то есть, либо клиент идет к продавцу и, таким образом, предоставляет последнему ряд преимуществ, либо продавец идет к клиенту – и автоматически лишается преимуществ, имеющихся в первом случае. Далее, в качестве факторов влияния рассматриваются: расстояние между продавцом и клиентом, размер торговой площади и место продажи, характер контакта. На этой основе можно составить рабочую матрицу, основой которой будут оптимальные варианты организации канала сбыта с учетом вышеперечисленных факторов.

Существенным моментом в процессе продажи также является оценка стиля клиента и продавца, с целью снижения силы негативных влияний их неоптимального сочетания. В частности, необходимо учитывать возможные варианты сочетания экстравертности и интравертности продавцов и покупателей и, уже на этой основе, разрабатывать возможные стратегии поведения.

Концепция клиентинга гармонично сочетает в себе черты стандартизации и адаптации маркетинговых планов предприятия. С одной стороны предприятие должно ориентироваться при выпуске продукции на стандарт определенных сегментов, являющихся для него предпочтительными, с точки зрения имеющихся технологий, ресурсов, производственных мощностей. А с другой – четко ориентироваться на различных клиентов, принадлежащих к одному сегменту, адаптируя товар с учетом их индивидуальных требований.

В этой ситуации явный приоритет получает функция исследования маркетинга, так как, именно на основе имеющихся аналитических данных, можно будет судить о персональных запросах ваших покупателей. Причем, особый акцент получит исследование потребителей – как основа построения деятельности предприятия на принципах клиентинга.

Увязывая клиентинг с инновационным характером современного маркетинга, можно отметить, что именно данная концепция позволит субъектам хозяйствования проще сориентироваться в условиях жесткой конкуренции и отыскать свою рыночную нишу. Сегодня существует две стратегии внедрения на рынок товара рыночной новизны: стратегия «рыночного втягивания» и стратегия «технологического вталкивания». Суть первой состоит в разработке предложения, появление которого продиктовано развитием рынка, связанным с изменением потребительских мотивов – например, появление на рынке бытовых приборов (утюга с эффектом отпаривания и распыления). Реализация данной стратегии является результатом исследования действий и пожеланий тех, кто приобретает ваш товар, и, в данном случае, персональный контакт с клиентом позволяет практически с математической точностью определить требования рынка и, таким образом, рассчитывать на положительный экономический результат.

«Рыночное втягивание» – это традиционный способ разработки и продвижения товаров. Но, рассматривая стратегию «технологического вталкивания», сталкиваются с более сложной технологией внедрения продукта, так как речь идет о продукции, появление которой не ожидается со стороны ее потенциальных потребителей, а «спровоцировано» рядом научных открытий, сделанных в лабораториях. В этой ситуации, как никогда, более нужен тесный и доверительный контакт с клиентом, позволяющий в наикратчайшие сроки убедить его в необходимости новинки и, таким образом, ускорить период получения прибыли, что в условиях сокращения технологического и рыночного ЖЦТ является особо актуальным.

Сегодня потребительская аудитория может быть поделена на несколько основных сегментов: бедные, имеющие очень низкий уровень заработной платы или не работающие, либо, имеющие средний по стране уровень заработной платы, сотрудники АО, государственных предприятий, частных предприятий и т.д.; богатые, имеющие доходы выше среднего, что естественным образом отражается на количестве и качестве их расходов. Маркетинговая стратегия предприятия должна, в первую очередь, учитывать реакцию аудитории на соотношение «цена-качество». Необходимо применить адекватную стратегию, базирующуюся на отличном знании своего клиента и всех изменений, связанных с корректировкой мотивов, побуждающих его к потреблению. Например, оптимизация маркетингового набора и потребителей, отказ от слабых и поиск новых рыночных ниш, снижение числа потребителей и выбор наиболее прибыльных из них; оптимизация продукта и цены – выявление наиболее рентабельных продуктов и применение системы скидок (следует отметить, что в условиях кризиса «обойти» ценовую стратегию практически невозможно); оптимизация продвижения – сокращение бюджета на рекламу и применения адресных средств воздействия, переориентация на рекламу на месте продажи, представительскую рекламу. Работая в этих направлениях, фирма решает две основные задачи своей деятельности – максимизацию прибыли и сохранение доли рынка (в данном случае речь скорее идет об объеме этой доли, а не об ее качественном составе).

Клиентинг гармонично связывает в единое целое всю цепочку производства и сбыта, основываясь на нуждах конкретных клиентов, что, в свою очередь, обеспечивает снижение рисков реализации различных проектов. Эффект можно получить приспосабливая под конкретную группу потребителей с определенными характеристиками всю гамму инструментов маркетинга. Так, например, при ориентации ассортимента товаров на аудиторию в возрасте до 30-ти лет необходимо изменить тактику продвижения товаров, задействуя, в первую очередь, нетрадиционные каналы, связанные с электронным маркетингом. Это даст возможность активизировать продажи, с учетом интереса данных потребителей к электронным средствам информации, позволяющим осуществлять и рекламу, и сбыт товара.

Анализируя деятельность крупнейших концернов и корпораций производителей, основой работы которых стали принципы международного глобального маркетинга, можно отметить, что появление клиентинга стало не случайным. Если, например, рассматривать производство и реализацию товаров производственного назначения, то в этой сфере на предприятиях достаточно давно применяется принцип стратегического маркетингового планирования на основе СХП (стратегических хозяйственных подразделений), в качестве которых зачастую могут выступать крупные клиенты, имеющие постоянные заказы, составляющие значительную долю от выручки. Принцип работы с такими клиентами строится на четком знании их потребительских мотивов, прогнозировании спроса, адаптации товара с учетом индивидуальных требований, хотя, конечно же, вся деятельность согласовывается с общими тенденциями изменения конъюнктуры данного товарного рынка.

Достаточно четко данная линия прослеживается и при работе в такой отрасли как пошив одежды и обуви «haute couture». Здесь традиции персонализации по отношению к потребителю были основой самой идеи существования этого товара. И не смотря на определенные общие веяния и направления, изменяющие каждый сезон облик «высокой моды», практически каждая модель создается с учетом личных особенностей ее будущего владельца (каждый художник, работая над созданием модели «проектирует» ее на определенного человека, ориентируясь, в первую очередь, на свою постоянную клиентуру). Таким образом, сама идея клиентинга гармонично сочетается как с возможностями работы на рынке потребительских товаров, так и товаров производственного назначения. Причем, потребитель, «вкусивший» преимущества ориентации производителя на его персональные запросы, безусловно, не очень охотно согласится отказаться от этого. Учитывая же тенденции либерализации международной торговли, что автоматически приводит к увеличению товарного предложения в рамках одного регионального рынка, следует принимать в расчет и фактор все возрастающей внутренней и международной конкуренции. Зависимость здесь является прямо пропорциональной – рост конкуренции, и как следствие усиления борьбы за потребителя, проявляющееся и во внедрении клиентинга в практику деятельности предприятий в международном масштабе, автоматически приводит к возрастанию конкуренции на внутреннем страновом рынке и со временем переведет клиентинг из разряда инновационных управленческих технологий в разряд широко используемых.

Практика работы с концепцией клиентинга показывает, что в условиях рынка это наиболее эффективный метод работы с потребителем. Если рассматривать уровень адаптации предприятий, работающих на постсоветском пространстве, то можно выделить три основные группы: слабоадаптированные предприятия, реализующие свою продукцию, как правило, монопольно на неконкурентном рынке, среднеадаптированные предприятия, характеризующиеся большим вниманием руководства к рыночным проблемам и работающим на немонопольном рынке, вкладывающие средства в развитие и совершенствование предприятия, рекламу, улучшение качества продукции, высокоадаптированные предприятия, нашедшие, благодаря специфике производства, свои ниши.

Рассматривая перспективы деятельности данных групп, можно отметить, что для второй и третьей групп применение клиентинга является явным и актуальным, первая же группа, в силу своего монопольного положения, может какое-то время явно не ощущать этой необходимости, однако, в связи с тем, что эти субъекты хозяйствования испытывают ряд очень серьезных проблем, то в будущем предполагается изменение стратегии их деятельности, что неизбежно приведет к работе с клиентингом.

Как уже отмечалось выше, маркетинг сегодня – это весьма многоаспектное понятие, что, конечно же, обусловлено тесным переплетением и взаимодействием сфер производства и обращения, элементов внутренней и внешней среды предприятия и других субъектов и объектов рынка. Но коль скоро маркетинг является функцией управления любого рода организаций, хотелось бы остановиться на одной из характерных черт нынешних организационных и производственных систем, влияние которых все чаще, в последнее время, рассматривается применительно к их составляющим.

Итак, психологические аспекты. Сегодня достаточно разработок в данной области, в той или иной мере раскрывающих тайны управления коллективом, приемы разрешения конфликтов между сотрудниками и многое, многое другое. Однако, маркетинг долгое время оставался в определенной мере невостребованным в плане использования психологических приемов и методов воздействия в процессе работы с различными инструментами, так называемого, классического маркетингового микса (товар, цена, место, продвижение). Исключение здесь, пожалуй, до какого-то момента, составляла реклама, наглядно демонстрирующая нам, как можно «создать мечту». В теории маркетинга есть достаточно примеров обращения к психологии поведения (в первую очередь) потребителей, конкурентов, поставщиков, например, психологическая цена-приманка, оптически создающая иллюзию более выгодной покупки – 7.77 DM, или установление цены на основе ощущаемой ценности товара. Помните, как Остап Бендер в незабвенном культовом произведении Ильфа и Петрова «Двенадцать стульев» обменял «ценнейший стул» на супермодное в городе Париже ситечко – вот она – ощущаемая ценность! Правда, в реальной жизни нынешние отечественные управленцы лишь изредка в процессе работы пользуются апробированными в условиях жесткой конкуренции маркетинговыми технологиями, а их, в редких случаях, наличие объясняется скорее интуицией, нежели четким знанием схем действий в различных ситуациях.

Практически все направления маркетинговой деятельности теснейшим образом связаны с психологией, начиная с проведения исследований рынка и заканчивая оптимальным способом представления товара потребителю. Правда, наиболее явно, «лицом к лицу», мы сталкиваемся с психологическими аспектами маркетинга в процессе представления товара и его реализации (ведение переговоров, розничная продажа и любые другие формы).

Сегодня в бизнесе можно поставить четыре основных вопроса, решение которых, в конечном итоге, определяет его успех – как продать выгодно, как продать больше, как продать быстро и как сделать продажу постоянной? Реализация данных задач напрямую связана с формированием коммуникативных способов раскрытия рынка и определенной техникой/технологией продаж.

Работать с потребителем – дело непростое, необходимо первоначально тщательно подготовиться. Перед вступлением в непосредственный контакт хотелось бы, чтобы Вы могли утвердительно сказать, что предлагаемый товар вызывает интерес, действительно может удовлетворить определенную потребность и является безопасным, надежным, качественным и конкурентоспособным, кроме того, он должен быть популярен с точки зрения новизны и доступен потенциальному покупателю, как с учетом платежеспособности последнего, так и с учетом таких факторов, как: сервисное обслуживание, гарантии, возможности замены и т.д.

Чтобы можно было утвердительно отвечать на любые замечания, следует первоначально разработать стратегию действий на каждом конкретном сегменте рынка, охватывающем индивидов, поведенческие характеристики которых Вам хорошо известны, приняв во внимание фазу ЖЦТ (жизненного цикла товара) и объем прогнозируемого спроса. Далее следует уделить внимание рекламной компании, в частности, объему и последовательности использования выбранных средств продвижения товара. Неплохо было бы по возможности разработать комплекс мероприятий, стоимость которого совершенно не обязательно должна быть очень высокой. Примерное соотношение статей расходов на мероприятия, позволяющие сформировать спрос на продукцию и обеспечить в определенном периоде постоянные возобновляемые продажи, может выглядеть следующим образом: расходы на разработку и «раскручивание» торгового знака – 18% от общей суммы затрат, расходы на презентации, выставки – 18%, прямая почтовая реклама – 14%, оказание различного рода услуг потенциальному покупателю (консалтинговые, инжиниринговые, аудиторские и др. услуги) – 11%, скидки, премии, поощрения – 12%, лотереи, сувениры, подарки – 11%, чистая стимулирующая видео-, аудио-, печатная реклама – 12%, встречи, совещания – 4%.

Планируя и осуществляя эти действия, следует помнить основное правило сбыта «Нужен не сиюминутный результат, а постоянные покупатели на долгие годы». Как этого добиться?

Все мы, являясь в разных ситуациях потребителями, независимо от профессии, социального положения, национальности и многого другого, руководствуемся в процессе совершения покупки тремя основными типами мотиваций: рациональной – мы рассматриваем товар с точки зрения его цены, качества, экономичности; нравственной – выбирая, например, одежду для работы в офисе мы учитываем сложившиеся традиции в отношении делового костюма; эмоциональной – каждый из нас склонен, по возможности, покупать не просто добротные, но, кроме всего прочего, марочные вещи, что свидетельствует о его статусе, благополучии и т.д. На это и следует делать основной упор при организации так называемых коммуникаций раскрытия рынка.

Особое значение в процессе формирования конкурентного преимущества на базе канала товародвижения и сбыта уделяется специальным навыкам и технологиям продаж или, иначе, активным инструментам маркетинга. Здесь работает золотое правило: «Хорошо обслуженный клиент – потенциальный рекламный агент фирмы». Существует сложившийся алгоритм проведения продажи, который может быть использован как при проведении переговоров по заключению сделки, так и в розничной торговле.

Первоначально необходимо тщательно продумать, какая форма работы будет более удобна с учетом особенностей товара и клиента. Вы должны определиться, что предпочтительнее в Вашем случае: анонимный контакт, например, продажа товара в универсаме, магазине самообслуживания либо личный контакт – продажа в розничном магазине за прилавком, телепродажа и т.д.? Причем, выбирая один из возможных вариантов, следует также учесть и такой фактор, как позиция клиента и продавца. Работая с товаром повседневного спроса, можно безболезненно выбрать вариант пассивной позиции продавца, ориентируясь на уровень необходимости товара, тогда как ряд продуктов требует активных действий по продвижению именно со стороны продавца.

Далее необходимо четко представить своего потенциального покупателя, попытаться осознать его цели во время ожидаемого контакта и, конечно же, четко сформулировать свои. Такая «предпродажная подготовка» будет весьма полезна, так как эффективность сбыта напрямую зависит от способности убеждения, что в свою очередь связано с формированием позитивного отношения друг к другу в процессе контакта. Предварительно, отработав возможные варианты поведения в процессе непосредственного контакта, Вам будет гораздо проще осуществить переход ко второй фазе данного алгоритма – непосредственно к процессу продажи.

Любой контакт всегда начинается с «присоединения» к партнеру. Необходимо настроиться на ситуацию, выбрать индивидуальный подход, первоначально основываясь на психологическом портрете своего собеседника и «домашних заготовках», определяющих круг его интересов. В качестве исходных предпосылок для убеждения партнера могут выступать следующие: настроиться на ситуацию и клиента; создать у последнего позитивное настроение, завоевать доверие и способствовать его открытости; добиться запоминания существенных фактов о товаре, производителе, продавце (с ориентацией на долговременную память).

Психологические типы как продавцов, так и покупателей можно разделить на четыре основные группы: располагающий, экспрессивный, точный и решительный. Данная градация основана на таких характеристиках индивидов как: экстравертность и интравертность, подчинение и доминирование. В силу того, что в природе практически не существует чистых «типажей», в результате сочетания черт экстраверта и доминирующего, например, «рождается» экспрессивный продавец или покупатель, сочетание экстраверта и подчиняющегося дает располагающего, интраверта и подчиняющегося – точного, интраверта и доминирующего – решительного. Каждый из них имеет свои индивидуальные особенности, влияющие как на ход продажи (переговоров), так и на конечный их результат.

Так, например, точный тип предпочитает иметь дело с фактами, цифрами, конкретными вещами, что приводит в процессе контакта с таким клиентом к необходимости построения логичной, последовательной аргументации, с указанием на частности, данные статистики. В этой ситуации не следует жалеть сил и времени на доказательства, опираясь на высказывания компетентных людей, специалистов, независимых экспертов, нужно постараться по возможности предоставить покупателю всю интересующую его информацию. Встречались ли вы с так называемыми «точными»? Конечно же, да. Часто в магазинах мы сталкиваемся с людьми, скурпулезно изучающими состав товара, информацию о производителе, продавце, тогда как большинство потребителей ограничиваются лишь данными о сроках хранения, марке производителя. Он руководствуется цифрами и деталями, мало придавая значение мнению окружающих – типичный «человек в себе».

Или экспрессивный тип – «человек-оркестр», душа общества, открытый к контакту, ищущий постоянно новых ощущений. Экспрессивный покупатель сочетает в себе черты экстравертности, определяющей тенденцией которой является направление всей своей деятельности во внешний мир, и доминирования, ориентирующего индивида на главенствующую, руководящую позицию среди окружающих. Являясь очень живыми, эмоциональными, такие люди не склонны вдаваться в детали и подробности, они доверяют мнению «людей с именем», престижным маркам, что служит основным аргументом при принятии решения.

Наше психологическое «я» оказывает огромное влияние на эффективность продаж. В зависимости от принадлежности к тому или иному типу, люди в разной мере склонны к положительному завершению сделки. И дело здесь не только в желании и ответственности. Например, если обе стороны, участвующие в переговорах, принадлежат к «точным» продавцам и покупателям, то они, безусловно, поймут друг друга, но подписание договора будет переноситься, чтобы в очередной раз все проанализировать и «подстраховаться». Предвидя данную проблему, с учетом знания психологического портрета участников сделки, необходимо в нужный момент «разбавлять» такую команду людьми, принадлежащими к «доминирующим» и склонным положительно повлиять на ход сделки.

Частично такие ситуации возникают в силу того, что разные типы людей, как Вы уже заметили, в различной степени склонны к установлению контакта и ориентации на удовлетворение собственных потребностей (для покупателя это приобретение, пригодного для удовлетворения определенных потребностей, товара, а для продавца это наиболее эффективная – быстрая и выгодная - продажа). Иногда, например, можно встретить очень благожелательных продавцов, предоставляющих «полную» информацию о товаре, но имеющего один из самых низких показателей продаж. И дело может быть совершенно не в том, что он не заинтересован в увеличении объема сбыта. В некоторых случаях ответ кроется в психологии поведения этого человека. Он может быть очень контактным, отзывчивым, интересующимся, сопереживающим, и, в силу этого, чувствовать «ответственность» перед потребителем, диктующую необходимость сказать покупателю, что эта модель скоро выйдет из моды или где-то ее можно приобрести на более выгодных условиях. Поэтому желательно четко определить психологические портреты своих работников, чтобы с максимальным эффектом использовать их таланты в различных ситуациях и развивать навыки по двум основным направлениям, определяющим их профессиональную компетентность – способность вступать в контакт и «защищать» собственные потребности.

Знание линий поведения дает возможность провести с успехом презентацию товара, следующую за «присоединением» к партнеру, и ответить на возникающие вопросы и возражения. На этом этапе необходимо убедить клиента в том, что именно ваш продукт способен решить все его проблемы, представив товар в самом выгодном свете. Если в результате у вашего партнера появилось ощущение того, что встреча и контакт с Вами поможет ему разрешить все возникающие сложности – вы добились цели, презентация прошла успешно. Однако будьте готовы к тому, что у покупателя могут возникнуть вопросы и возражения, отвечать на которые следует так, чтобы не потерять, а еще раз убедить клиента в том, что его выбор единственно верный.

Завершающим этапом процесса продажи является непосредственно сама продажа (завершение сделки). И еще один момент. Хотелось бы, чтобы все Ваши действия заканчивались анализом, который поможет в следующий раз продать больше, быстрее, выгоднее и, безусловно, сделать контакты постоянными.

Контрольные вопросы к теме №3

1. Дайте определение системы товародвижения и сбыта. Рассмотрите и охарактеризуйте структуру и составные элементы данной системы.

2. Как проявляются основные свойства систем в рамках системы товародвижения и сбыта?

3. Что относится к внутренним и внешним элементам системы товародвижения и сбыта?

4. Как система товародвижения и сбыта связана с другими маркетинговыми подсистемами?

5. Что представляет собой канал товародвижения и сбыта, и какие характеристики каналов Вы знаете?

6. Приведите примеры различных каналов товародвижения и сбыта.

7. Какие факторы могут приниматься во внимание при выборе канала товародвижения и сбыта?

8. Назовите и охарактеризуйте функции каналов товародвижения и сбыта.

9. Дайте определение посреднической деятельности и характеристику имеющимся классификациям посредников.

10. Дайте характеристику оптовых и розничных посредников.

11. Приведите конкретные примеры организации прямых и косвенных каналов товародвижения и сбыта.

12. Рассмотрите такие виды охвата рынка как: интенсивное, эксклюзивное и избирательное распределение.

13. Дайте определение логистике и снабжению.

14. Какова основная цель логистического процесса предприятия?

15. Каковы современные тенденции развития товародвижения и сбыта?

ТЕМА 4. ФОРМИРОВАНИЕ СПРОСА, СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА, РЕКЛАМА

Лекция 8. Формирование спроса и стимулирование сбыта

Основные понятия:

формирование спроса и стимулирование сбыта (ФОССТИС); цели и задачи ФОССТИС; мероприятия ФОССТИС; реклама; выставки; ярмарки; связи с общественностью-PR; скидки; презентации.

Работать с потребителем – дело непростое, необходимо первоначально тщательно подготовится. Перед вступлением в непосредственный контакт хотелось бы, чтобы Вы могли утвердительно сказать, что предлагаемый товар вызывает интерес, действительно может удовлетворить определенную потребность и является безопасным, надежным, качественным и конкурентоспособным, кроме того, он должен быть популярен с точки зрения новизны и доступен потенциальному покупателю, как с учетом платежеспособности последнего, так и с учетом таких факторов как: сервисное обслуживание, гарантии, возможности замены и т.д.

Все мы, являясь в разных ситуациях потребителями, независимо от профессии, социального положения, национальности и многого другого, руководствуемся в процессе совершения покупки тремя основными типами мотиваций: рациональной – мы рассматриваем товар с точки зрения его цены, качества, экономичности; нравственной – выбирая, например, одежду для работы в офисе мы учитываем сложившиеся традиции в отношении делового костюма; и эмоциональной – каждый из нас склонен, по возможности, покупать не просто добротные, но, кроме всего прочего, марочные вещи, что свидетельствует о его статусе, благополучии и т.д. На это и следует делать основной упор при организации так называемых коммуникаций раскрытия рынка.

После осознания возникшей потребности человек начинает поиск информации, которая облегчила бы ему задачу получения требуемого товара. Такая информация представлена в виде средств формирования спроса и стимулирования сбыта, обеспечивающих привлечение внимания потребителя к определенным товарам и создающих потребность в более «длительном» знакомстве с конкретным производителем.

Система формирования спроса и стимулирования сбыта - иначе ФОССТИС - направляет свои усилия на обращение платежеспособного спроса целевых групп, именно на «наш» товар, в связи с его возможностью, в силу наличия определенных функциональных свойств, удовлетворить возникшую у покупателей потребность. Здесь решается проблема выбора между «нашим» товаром и товарами конкурентов. И, естественно, от степени информированности о нашем товаре и его свойствах и способности удовлетворять конкретные потребности будет, в конечном итоге, зависеть прибыль предприятия.

В деятельности субъекта хозяйствования по формированию спроса и стимулированию сбыта следует различать два эффекта:

· коммуникационный (информирующий);

· коммерческий.

Следствием коммуникационного эффекта является то, что покупатель легко принимает во время опроса название фирмы, товарную марку, брэнд, и выделяет эти атрибуты среди всего товарного предложения, ассоциируя с определенным уровнем качества и ценой.

Второй же эффект, коммерческий, ярко проявляется в возникающем у клиента намерении купить именно данный конкретный товар. Так, как правило, «по горячим следам мероприятий ФОССТИС», данный эффект проявляется у 12-15% респондентов.

Чтобы можно было утвердительно отвечать на любые замечания, следует первоначально разработать стратегию действий на каждом конкретном сегменте рынка, охватывающем индивидов, поведенческие характеристики которых хорошо известны, приняв во внимание фазу ЖЦТ (жизненного цикла товара) и объем прогнозируемого спроса. Далее следует уделить внимание компании по продвижению товара, в частности, объему и последовательности использования выбранных средств продвижения товара. Неплохо было бы, по возможности, разработать комплекс мероприятий, стоимость которого совершенно не обязательно должна быть очень высокой. Примерное соотношение статей расходов на мероприятия, позволяющие сформировать спрос на продукцию и обеспечить в определенном периоде постоянные возобновляемые продажи, может выглядеть следующим образом: расходы на разработку и «раскручивание» торгового знака – 18% от общей суммы затрат, расходы на презентации, выставки – 18%, прямая почтовая реклама – 14%, оказание различного рода услуг потенциальному покупателю (консалтинговые, инжиниринговые, аудиторские и др. услуги) – 11%, скидки, премии, поощрения – 12%, лотереи, сувениры, подарки – 11%, чистая стимулирующая видео-, аудио-, печатная реклама – 12%, встречи, совещания – 4%.

Планируя и осуществляя эти действия, следует помнить основное правило сбыта «Нужен не сиюминутный результат, а постоянные покупатели на долгие годы». Как этого добиться?

Система ФОССТИС состоит из двух блоков: мероприятий по формированию спроса (ФОС) и мероприятий по стимулированию сбыта (СТИС).

Основная цель ФОС заключается в том, чтобы сообщить потенциальным покупателям о существовании товара, осведомить о потребностях, которые этот товар удовлетворяет, представить доказательства относительно качества товара и максимально понизить барьер недоверия по отношению к товару, марке, брэнду.

В этой связи, внедрение на рынок товара «рыночной новизны», обеспечение начальных продаж и завоевание некоторой доли рынка является основной задачей мероприятий ФОС. Так как решение о покупке, во многих случаях, подлежит обсуждению, то ФОС должно содержать в себе направленное воздействие на всех, кто каким-либо образом причастен к принятию решения о покупке.

В качестве мероприятий ФОС используют такие средства воздействия на целевую аудиторию как: рекламу, выставки, ярмарки, связи с общественностью (PR).

Основной целью мероприятий по стимулированию сбыта является формирование у потребителя устойчивого предпочтения в отношении определенной товарной марки, брэнда, товара и, соответственно, совершение повторных покупок. Задача СТИС - побуждение к последующим покупкам данного товара, приобретение больших партий, регулярные коммерческие связи с фирмой продавцом.

Деятельность в сфере СТИС приобретает особое значение в условиях высокой конкуренции и насыщенности рынков.

Что же до мероприятий по стимулированию сбыта, то их делят на две группы, в зависимости от объекта стимулирования.

· СТИС по отношению к покупателям направлены на создание образа коммерческого предложения с ощутимой выгодой для тех, кто приобретает товар на оговоренных условиях:

· скидки;

· кредит;

· бесплатное распространение;

· прием подержанных изделий;

· презентации;

· экскурсии на предприятие- производитель;

· пресс-конференции;

· PR.

Об этих мероприятиях широко объявляют в средствах массовой информации.

· Мероприятия же СТИС по отношению к посредникам побуждают их продавать с максимальной энергией, расширяя и «укрепляя» целевые сегменты. К ним относятся:

· предоставление оборудования для продажи, пред- и послепродажного обслуживания бесплатно или на льготных условиях;

· организация передвижных сервисных пунктов и мастерских;

· предоставление скидок с продажной цены;

· денежное вознаграждение;

· дополнительные дни отдыха;

· ценные подарки, моральные формы воздействия.

В силу того, что среди всего многообразия средств и мероприятий ФОССТИС наиболее популярны и часто востребованы реклама и PR, остановимся на них несколько подробнее.
Единого определения, чем же именно является деятельность, именуемая «public relations (PR)», не существует, поскольку на протяжении десятилетий предлагалось множество самых разных толкований этого понятия. Поэтому целесообразно было бы рассмотреть несколько из них.

Институт общественных отношений (IPR), созданный в Великобритании, дает такое определение: «Public Relations» — это планируемые, продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью, где под «общественностью организации» понимаются работники, партнеры и потребители (как местные, так и зарубежные).

Одно, из ныне существующих определений, содержит Мексиканское заявление, с которым представители более чем 30 национальных и региональных ассоциаций PR выступили в Мехико II августа 1978 года. В нем говорится: «PR — это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах и организаций, и общественности».

Можно также определить «PR», как одну из функций управления, способствующую установлению и поддержанию общения, взаимопонимания, расположения и сотрудничества между организацией и ее общественностью. Она включает в себя решение различных проблем: обеспечивает руководство организации информацией об общественном мнении и оказывает ему помощь в выработке ответных мер: обеспечивает деятельность руководства в интересах общественности; поддерживает его в состоянии готовности к различным переменам путем заблаговременного предвидения тенденций; использует исследование и открытое общение в качестве основных средств деятельности.

Общество Общественных отношений Америки (Public Relations Society of America — PRSA) 6 ноября 1982 года высказало по этому поводу следующее мнение:

«PR, способствуя установлению взаимопонимания между отдельными группами и организациями, помогают нашему сложному плюралистическому обществу принимать решения и действовать более эффективно. Они обеспечивают гармонизацию частной и общественной деятельности. PR служат многим общественным институтам: предпринимательству, профсоюзам, правительственным учреждениям, добровольным ассоциациям, фондам, больницам, образовательным и религиозным организациям. Для достижения своих целей эти организации должны установить прочные отношения с множеством разнообразных аудиторий или общественных групп: работниками, членами различных объединений, потребителями, местными общинами, акционерами и т.д., а также с обществом в целом. Достижение целей организации требует от ее руководителя знаний и понимания взглядов и ценностей людей, с которыми его организация работает. Сами же цели определяются внешними факторами. Специалист по PR выступает в роли советника руководителя и в качестве посредника, помогающего тому перевести личные цели и задачи в разумную, приемлемую для общественности политику».

Таким образом, PR это мероприятия, направленные на формирование положительного общественно мнения, имиджа производителя товара, товарной марки, брэнда. Сегодня они становятся очень популярны и актуальны в силу того, что деятельность предприятия, в том числе, и ее маркетинговая составляющая, получает все более ярко выраженную социально-этичную окраску.

Лекция 9. Реклама

Основные понятия:

реклама; виды рекламы; средства рекламы; рекламная кампания; эффективность рекламы.

Слово реклама происходит от французского слова «reclame». Она служит для того, чтобы оповестить различными способами о новых товарах или услугах, их потребительских свойствах, ориентирована на потенциального потребителя, оплачивается и служит для продвижения продукции и идей. Характерной чертой современной рекламы является приобретение ею новой роли в результате вовлечения в процесс управления производственно-сбытовой деятельностью предприятий/организаций. Сегодня реклама стала неотъемлемой и активной частью комплекса маркетинга.

Реклама – это не персонифицированная передача информации, имеющей характер убеждения, стимулирования и т.д., обычно оплачиваемая и распространяемая посредством различных носителей.
Формируя спрос и стимулируя сбыт, заставляя потребителей покупать товары и ускоряя процесс «купли-продажи», а отсюда оборачиваемость капитала, реклама выполняет на рынке экономическую функцию. Кроме того, она осуществляет также информационную функцию. В этой роли реклама обеспечивает потребителей направленным потоком информации о производителе и его товаре.

Вместе с тем, очевидно, что, являясь частью системы маркетинга, реклама перешагивает узкие рамки информационной функции и берет на себя еще функцию коммуникационную.

С помощью применяемых в процессе изучения рекламной деятельности анкет, опросов, сбора мнений, анализа процесса реализации товаров поддерживается обратная связь с рынком и потребителем. Это позволяет контролировать продвижение изделий на рынок, создавать и закреплять у потребителей устойчивую систему предпочтений, в случае необходимости быстро корректировать процесс сбытовой и рекламной деятельности. Таким образом, реализуется контролирующая и корректирующая функции рекламы.

Используя свои возможности направленного воздействия на определенные категории потребителей, реклама все в большей мере выполняет функцию управления спросом. Управляющая функция становится отличительным признаком современной рекламы, предопределенным тем, что она является составной частью системы маркетинга.

Практика западных фирм показывает, что на микроуровне почти любое состояние потребительского спроса может быть изменено маркетинговыми действиями, включающими целенаправленные рекламные мероприятия, до такой степени, чтобы он соответствовал реальным производственным возможностям фирмы или ее сбытовой политике.

Если спрос негативный, то реклама его создает в соответствии с принципами конверсионного маркетинга, отсутствующий спрос стимулирует (стимулирующий маркетинг), потенциальный спрос делает реальным (развивающийся маркетинг), снижающийся восстанавливает (синхромаркетинг), оптимальный спрос функционирует на заданном уровне (поддерживающий маркетинг), чрезмерный снижает (демаркетинг), иррациональный спрос сводит до нуля (противодействующий маркетинг).

Практика зарубежных компаний свидетельствует, что в большинстве случаев задачи, связанные с увеличением спроса и управлением им, решаются не сразу для всего рынка, а только для отдельного его сегмента или совокупности сегментов. Сегментация выступает в этом случае как эффективный способ «омоложения» продукции, вступающей в фазу снижения спроса, и придания ей нового жизненного импульса на рынке.

На современном рынке маркетинговая деятельность, в том числе и рекламная, характеризуется множеством связей, реализуемых в самых разнообразных направлениях и на разных уровнях организационных структур. Для производителя становится очевидной необходимость так построить свою работу, чтобы в его практической деятельности стимулировался, не прерывался и постоянно учитывался поток информации из самых различных источников, при этом обеспечив контроль посредством обратной связи.

Рынок, получив по рекламным каналам информацию о действиях производителя, генерирует эти сведения: информацию с различных уровней сбытовой сети – от торговых агентов, оптовых и розничных торговцев, потребителей. Производитель получает нужные ему данные от специализированных организаций, работающих с информацией,– ассоциаций, институтов, агентств, предоставляющие своим клиентам готовые исследования, а также рекомендации, содержащие сведения о факторах, прямо или косвенно воздействующих на сбыт. Таким образом, субъект хозяйствования становится обладателем сведений о контролируемых факторах, на которые он может повлиять, и о внешних, неконтролируемых факторах, возникающих в результате трансформации внешней маркетинговой среды (эти неконтролируемые факторы являются следствием существующих в той или иной стране политических, экономических, правовых условий, государственных и общественных институтов, уровня и специфики культуры, национальных особенностей населения и т.д. и обязательно учитываются при разработке рекламных кампаний).

В конечном итоге, информация о рынке и его реакциях на действия производителя аккумулируется в маркетинговой службе в специализированной маркетинговой организации. На основе этой информации разрабатываются новые и корректируются старые рекламные кампании, а также образцы рекламной продукции по определенным товарам.

Виды и средства распространения рекламы

Информативная реклама преобладает в основном на этапе внедрения товара на рынок, когда стоит задача создания первичного спроса. Так, например, производителям йогурта нужно было сначала проинформировать потребителей о питательных достоинствах и многочисленных способах использования продукта.

Увещевательная реклама приобретает особую значимость на «этапе роста», когда перед фирмой встает задача формирования избирательного спроса.

Сравнительная реклама стремится утвердить преимущество одной марки за счет конкретного ее сравнения с одной или несколькими марками в рамках данного товарного класса.

Напоминающая реклама чрезвычайно важна на «этапе зрелости», для того, чтобы заставить потребителя вспомнить о товаре. Подкрепляющая реклама стремится утвердить нынешних покупателей в правильности сделанного ими выбора.

Планирование и выбор средств массовой информации

Каждое из средств массовой информации – газеты, журналы, радио, телевидение, почта, рекламные щиты, объявления на улицах и так далее – имеют свойственные только ему возможности и характеристики в отношении определенных общественных групп. Таким образом, каждое из них отвечает нуждам рекламодателей, ищущих пути к определенным общественным группам. Рекламодатель и агентство должны планировать, какое средство массовой информации нужно использовать для привлечения покупателей, намеченных в качестве объекта рекламы. После этого задачей лица, планирующего работу со средствами массовой информации, является выбор из имеющихся радиостанций, телепрограмм, газет и так далее, которые могли бы достичь желаемого результата наиболее эффективным способом. Функция выбора средств массовой информации, таким образом, включает в себя два основных процесса: планирование и непосредственно отбор.

Планирование средств массовой информации в настоящее время является гораздо более сложной задачей, чем раньше. Одна из причин кроется в том, что появилось большое разнообразие средств массовой информации, и каждое из них предлагает постоянно расширяющийся спектр инструментов воздействия. К примеру, телевидение раздробилось на такие составляющие, как телевизионные сети, синдикативное телевидение, кабельные телесети, местное телевидение, кабельное телевещание местного масштаба. В настоящее время имеются журналы, нацеленные практически на любой сегмент населения, и даже общие журналы, выходящие по всей стране, делают выпуски для конкретных регионов страны или особых демографических групп, предлагая рекламодателям огромные возможности. В дополнение, нетрадиционные средства распространения рекламы (видеокассеты и кинореклама) расширяют диапазон рекламных возможностей.

Работу специалиста по планированию средств рекламы затрудняет также растущее деление публики на демографические сегменты. Самая сложная задача для сегодняшнего рекламодателя заключается в том, чтобы довести свою мысль до отдельных групп населения и не затрачивать при этом больше средств.

Еще одним фактором, усложняющим работу по планированию средств массовой информации, является постоянное их удорожание.

Критерий выбора каналов распространения рекламных посланий

Поскольку расходы на рекламу, как правило, включены в себестоимость товара, они либо увеличивают его цену, либо снижают прибыльность коммерческой работы. Поэтому важно, максимально увеличивая число рекламных контактов с потенциальными покупателями, снижать до минимума расходы на каждый такой контакт. И чтобы рационально выбрать канал распространения рекламных посланий, проводится специальная работа, анализирующая каналы средств массовой информации по следующим критериям:

· охват (то есть, до какого возможного числа адресатов удастся донести послание при обычных средних условиях);

· доступность (иными словами, сможет ли фирма воспользоваться данными каналами в любой нужный момент, а если нет, то насколько возникшее ограничение снизит эффективность рекламы);

· стоимость (общие расходы на одну публикацию (передачу) данного рекламного послания, скидки на многократность, стоимость одного рекламного контакта с учетом тиража (числа зрителей, слушателей));

· управляемость (то есть, получит ли предприятие возможность передавать по этому каналу сообщения именно той целевой группе, которая интересует);

· авторитетность (насколько данный канал пользуется уважением со стороны потенциальных и действующих покупателей);

· сервисность (то есть, надо ли представлять рекламное послание в абсолютно готовом виде для печати (передачи) или можно рассчитывать на то, что профессионалы выполнят подготовку текста, фотосъемку, создадут телефильм и так далее).

Для сравнения значимости каналов массовой информации каждому из них присваивается «вес» по перечисленным выше категориям, после чего суммируют «веса» и получают возможность ранжировать каналы в порядке предпочтительности.

Печатные средства массовой информации

Реклама в газетах и журналах получила широкое распространение и обладает наибольшей эффективностью – реклама в прессе занимает примерно 70% рынка рекламных объявлений. По объему затрат реклама в прессе уступает только телевидению. Печатная страница дает в руки рекламодателя своеобразное гибкое средство для выражения творческих потребностей. Газета является информационным средством, которым пользуется почти каждый, она обладает большой гибкостью, а мысль, выраженная в письменном виде, запоминается. Однако, у газет есть свои недостатки, к которым относятся: отсутствие избирательности аудитории, сравнительно короткая жизнь, низкое качество печати и репродукции, жестокая рекламная конкуренция, невозможность гарантированного размещения рекламы в заданном печатном пространстве, перекрещивающийся тираж. Несмотря на это, газета остается одним из ведущих проводником новостей и рекламы для населения.

Журналы обладают другими преимуществами. По своему характеру они более избирательны. Обладают гибкостью, как в отношении круга читателей, так и в подаче рекламы. Могут работать с цветом, имеют великолепные полиграфические возможности, а также престижны и имеют запас доверия со стороны читателей. Причем, все это по приемлемой для выбранных целевых сегментов стоимости. Однако, зачастую срок их выпуска намного дольше, с их помощью трудно получить необходимый охват и частотность, а рекламная конкуренция в журналах еще более острая. К тому же стоимость рекламы в некоторых изданиях очень высока.

Телевидение и радио, реклама в глобальных сетях

Несмотря на то, что телереклама периодически подвергается жестоким нападкам, никому уже не приходит в голову отрицать творческий потенциал телевидения.

Телеэфир развивался быстрее любого другого рекламного средства. Благодаря тем уникальным возможностям, которые он предоставляет рекламодателям: возможности массового охвата аудитории, ни одно средство массовой информации пока не может с ним сравниться - комбинация звука, визуального изображения и движения; возможность демонстрации продукта; потенциал использования спецэффектов; фактор доверия, когда все происходит прямо перед вашими глазами; эффект присутствия.

Существует несколько форм телерекламы: телесеть, региональное телевидение, синдикаты и местное телевидение.

Для приобретения эфирного времени в той или иной программе специалисту необходимо определить, какие программы являются наиболее эффективными с точки зрения охвата именно его целевой аудитории.

Как и телевидение, радио обладает целым рядом творческих возможностей. Обладая уникальным набором качеств, радио стало незаменимым спутником в нашей жизни. Самым большим преимуществом радио является его способность обеспечить широкий охват и частоту, наряду с большой избирательностью аудитории и очень высокой рентабельностью вложенного капитала.

Несмотря на огромные достоинства, радио традиционно имело ряд серьезных недостатков: оно является только аудиосредством и в процессе восприятия рекламных сообщений, транслируемых по радио, не участвует зрение, посредством которого мы усваиваем массу информации. Кроме того, радиореклама усложняет установление двусторонних коммуникаций с потребителем, часто у него под рукой нет ручки, чтобы зафиксировать переданные в объявлении адрес, телефон, название фирмы или товара. Также недостатком является то, что аудитория высоко сегментирована, радиореклама не запоминается надолго, а часто слушается лишь на половину, к тому же в радиорекламе присутствует очень острая конкуренция.

Время на радио может быть приобретено одним из трех способов:

· размещением рекламы в радиосети;

· покупкой радиоэфира через один из филиалов радиосети;

· заключением контракта с местной радиостанцией.

Третий способ наиболее популярен и составляет 75% всех сделок на приобретение эфира, второй – 20% и первый – 5%.

Сегодня реклама в глобальных сетях становится одним из наиболее популярных, востребованных и, безусловно, перспективных средств рекламы. Обусловлено это ускоренным техническим и технологическим развитием, повышением уровня технической грамотности потребителя, повышением уровня дохода населения, изменением потребительских ожиданий и предпочтений, связанных, в том числе, и с уровнем сервиса при выборе товара, его оплате, доставке. Электронная торговля как с корпоративными, так и индивидуальными клиентами «набирает» обороты. Это, с одной стороны повышает конкурентоспособность изделий, расширяет горизонты географических сегментов, а с другой, способствует «претворению в жизнь» принципа индивидуализации способов и методов удовлетворения потребностей. Кроме того, электронная торговля дает возможность облегчить процесс обратной связи, что делает коммуникации между производителем и потребителем наиболее эффективными. В этой связи, по мере наращивания оборотов электронной торговли, естественным образом будет развиваться и так называемая «электронная реклама». Ее преимущества - большой охват аудитории, не самая высокая стоимость в расчете на одного человека, получившего «информационный пакет», возможность практически мгновенной реакции, на полученное предложение. И, конечно же, самым важным является то, что, по мере развития электронных средств массовой информации, востребованность электронной информации будет неуклонно возрастать.

Почтовая реклама и наружные средства распространения рекламы

«Почтовая реклама» – термин, используемый для всех форм рекламы, которая рассылается напрямую потенциальным покупателям. По объемам затрачиваемых средств реклама по почте стоит на третьем месте, и опережают ее только телевидение и газеты.

Реклама по почте является одним из самых эффективных способов, с помощью которых рекламодатель может донести свою идею до покупателя. Одновременно она может являться самым дорогим средством из расчета затрат на одного покупателя. Как рекламное средство она имеет ряд преимуществ, выражающихся в избирательности, гибкости, контроле, личностном воздействии, эксклюзивности и присутствии фактора немедленной реакции на рекламу.

Недостатками почтовой рекламы является высокая стоимость из расчета на одного потенциального покупателя, частые задержки с доставкой, отсутствие информационной среды для поддержания текста, определенные проблемы с избирательностью аудитории, а также негативное отношение общественности к этому рекламному средству.

Наружная реклама

Основное предназначение этой рекламы напоминать потребителям о фирмах или товарах, о которых они уже знают, или указывать потенциальным покупателям на места, где они могут совершить нужные им покупки либо получить соответствующее обслуживание.

Как одно из основных рекламных средств, наружная реклама предлагает самые низкие затраты в пересчете на «демонстрацию». Помимо этого, наружная реклама обладает рядом других качеств, привлекательных для рекламодателя. В их числе можно упомянуть мгновенный широкий охват, очень высокую частотность, гибкость и высокую степень воздействия. Ее недостатками являются: необходимость использования краткого рекламного текста, значительное ограничение при охвате узких демографических групп, длительное время на подготовку и производство. Кроме того, некоторых рекламодателей «пугают» высокие предварительные расходы, а также невозможность лично удостовериться в наличии соответствующей рекламы на тех или иных рекламных щитах.

Двумя наиболее распространенными формами стандартной наружной рекламы являются рекламные щиты и стенды.

Рекламная кампания

Организация рекламной кампании

Рекламная кампания — это комплекс рекламных мероприятий, разработанный в соответствии с программой маркетинга и направленный на потребителей товара, представляющих соответствующие сегменты рынка, с целью вызвать их реакцию, способствующую решению фирмой-производителем своих стратегических или тактических задач.

Во время проведения рекламных кампаний конкретизация отдельных мероприятий зависит, прежде всего, от маркетинговой стратегии, которая может выражаться, например, в захвате рынка в целом, его доли, сегмента; внедрении на незанятую конкурентами нишу; удержании ранее захваченных рыночных позиций. Учитываются также: маркетинговая инфраструктура, людские и технические ресурсы, уровень налаженности коммуникаций и снабжения информацией.

На высокую эффективность рекламных кампаний производитель может рассчитывать лишь в том случае, если: они, во-первых, подготовлены и проведены на основе предварительных исследований с учетом динамичной природы рынка; во-вторых, создана обоснованная, запоминающаяся и должным образом воздействующая на заранее выбранную потребительскую аудиторию рекламная продукция; в-третьих, направленность кампаний обеспечена достаточно широким аудиторным охватом, учитывающим специфику рекламной аудитории; в-четвертых, мероприятия в разных местах и на разных уровнях сбытовой деятельности должны быть скоординированы. Этот комплекс условий возникает вне зависимости от того, рекламируется потребительский товар или товар промышленного назначения.

Независимо от сроков проведения, каждая рекламная кампания включает в себя три основных этапа: подготовительный, кульминационный и заключительный. Основным является подготовительный, так как от него зависят результативность остальных, а также успех рекламной кампании в целом. Подготовительный этап включает в себя планирование рекламной кампании. Планирование учитывает ситуацию, складывающуюся вокруг товара на рынке, и предопределяет расходы на рекламу, которые, с одной стороны, диктуются оптимальным набором используемых видов и средств распространения рекламы, а с другой стороны — объемом размещения рекламы, из которого исходят, устанавливая стоимость покупки места или времени для нее.

При планировании рекламных кампаний принимается во внимание, что успех рыночной деятельности зависит не только от удачной рекламы, но и от факторов, характеризующих товар: его потребительские свойств, цены.

Рекламная кампания — это результат совместных согласованных действий рекламодателя, как заказчика рекламной кампании, рекламного агентства, как создателя, организатора и координатора кампании и средства распространения рекламы, как канала, доводящего рекламное обращение до потребителя.

Эффективность рекламных кампаний

Эффективность рекламной кампании сложного, многоаспектного, часто длительного процесса, осуществляемого коллективом специалистов, представляющих разные организации, напрямую зависит от выбора и использования методов и форм управления, соответствующих требованиям складывающейся маркетинговой ситуации.

Определение эффективности рекламных кампаний, как важного контролирующего элемента рекламной деятельности, является актуальной проблемой. Большинство специалистов считает, что затраты на рекламу должны рассматриваться как неизбежные расходы, подобно расходам на исследования, обучение, оборудование, т.е. для достижения запланированного объема реализации необходимо поддерживать определенный, выработанный рыночной практикой процент отчислений на рекламу, зависящий от этого объема.

Тем не менее, относительную эффективность рекламной кампании установить можно: во-первых, соотношением объемов продаж или прибыли до и после проведения кампании и затраченной на нее суммы, а во-вторых, изменением процента информированности заданной рекламной аудитории о рекламодателе, его товарном знаке, продукции и услугах. В последнем случае эффективность оценивается тем, насколько она выполняет свою информационную функцию.

Эффективность рекламной деятельности с большой степенью точности можно установить путем анализа структуры рекламных затрат.

Существует ряд методов оценки качества рекламной продукции, дающих возможность косвенно определить эффективность рекламного воздействия на заданную аудиторию в процессе проведения рекламной кампании:

· экспертная оценка редакционно-художественными советами, состоящими из специалистов разного профиля, работающих в области рекламы;

· рецензирование рекламной продукции отечественными и зарубежными экспертами, в результате чего выявляются различные достоинства и недостатки рекламной продукции;

· анкетирование;

· конкурсы среди производителей рекламной продукции.

Контрольные вопросы к теме №4

1. Какова основная цель мероприятий по продвижению товара?

2. Что представляет собой система формирования спроса и стимулирования сбыта (ФОССТИС)?

3. Какие эффекты достигаются субъектом хозяйствования в результате применения методов и средств ФОССТИС?

4. Как взаимосвязаны мероприятия ФОССТИС с другими элементами комплекса маркетинга?

5. Раскройте взаимосвязь таких подсистем как формирование спроса и стимулирование сбыта.

6. В чем заключаются цели и задачи по формированию спроса?

7. Какие маркетинговые инструменты можно использовать с целью формирования спроса?

8. Каковы цели и задачи мероприятий по стимулированию сбыта?

9. Назовите мероприятия СТИС направленные на покупателей и продавцов.

10. Дайте определение рекламы.

11. Назовите виды рекламы и дайте их характеристику.

12. Что такое средства и носители рекламы?

13. Что представляет собой процесс организации рекламной кампании предприятия?

14. Каким образом может быть определена эффективность рекламных мероприятий?

15. Определите перспективные направления развития рекламного бизнеса в нашей стране.

ТЕМА 5. РОЛЬ И МЕСТО МАРКЕТИНГОВЫХ СТРАТЕГИЙ В ПЛАНИРОВАНИИ МАРКЕТИНГА

Лекция 10. Маркетинговое планирование, стратегии маркетинга, их виды и характеристика

Основные понятия:

планирование маркетинга; стратегическое и оперативное планирование; стратегия маркетинговой деятельности; виды маркетинговых стратегий.

Маркетинговая стратегия является неотъемлемой частью (разделом) плана маркетинга любого предприятия или организации. Очевидно, что без плана нельзя начинать любое коммерческое мероприятие. Планирование - это разработка схемы будущей деятельности организации для достижения заданных целей при установленных затратах и в определенный момент времени, исходя из предположений о будущих вероятных условиях выполнения плана.

Планирование маркетинга в разных компаниях осуществляется по-разному. Это касается содержания плана, длительности горизонта планирования, последовательности разработки, организации планирования. Так, диапазон содержания плана маркетинга для различных компаний различен: иногда он лишь немного шире плана деятельности отдела сбыта; на другом полюсе - план маркетинга, основанный на широчайшем рассмотрении стратегии бизнеса, что выливается в разработку интегрального плана, охватывающего все рынки и продукты. Отдельные организации, особенно малые предприятия, могут не иметь плана маркетинга как цельного документа, включающего несколько видов планов маркетинга. Единственным плановым документом для таких организаций может быть бизнес-план, составленный или для организации в целом, или для отдельных направлений ее развития. В этом плане дается информация о рыночных сегментах и их емкости, рыночной доле; приводится характеристика потребителей и конкурентов, описываются барьеры проникновения на рынок; формулируются стратегии маркетинга; даются прогнозные оценки объемов сбыта на несколько лет (возможно, на 5 лет) с по годовой разбивкой.

Независимо от величины компании, ее целей, долгосрочности планирования, масштаба плана и т.д. составной частью планирования является выбор и определение маркетинговой стратегии. Это вызвано тем, что маркетинговые стратегии являются способами и средствами достижения целей и результатов, определенных планом.

Стратегия представляет собой рациональное логическое построение, руководствуясь которым каждая организационная единица и предприятие в целом рассчитывает решить свои маркетинговые задачи.

Выбранная маркетинговая стратегия является основополагающим вектором в деятельности функциональных подразделений. На основе выбранной стратегии функциональные подразделения разрабатывают функциональные стратегии (подстратегии).

Например, отдел маркетинга разрабатывает тактику действий на рынках; производство рассматривает технологические процессы внутри предприятия, координирует их с тем, чтобы привлечь максимум покупателей с помощью высококачественных товаров, низких издержек, а, следовательно, привлекательных цен, товарных ассортиментов и т.д. Функциональные стратегии являются источником для плана мероприятий, который содержит перечень всех практических действий во времени для достижения поставленных целей. На основе плана мероприятий разрабатывается соответствующий бюджет.

Значение стратегии, ее роль определяются ее высоким иерархическим положением в маркетинговом планировании, влиянием на все последующие решения. Если правильно выбранная маркетинговая стратегия ведет предприятие к достижению поставленной цели, то ошибка в выборе стратегии может привести к банкротству предприятия.

При классификации и последующем рассмотрении всего пространства существования маркетинговых стратегий последуем принципу, при котором первоначально выделим стратегии более высокого иерархического уровня, а затем перейдем к более низкому уровню и т.д. Отмечая условность любой классификации, заметим, что в этом случае возможна ситуация, когда рядом стоящие в классификации стратегии являются одноуровневыми элементами структуры.

Основываясь на вышеизложенном, все многообразие проявлений маркетинговых стратегий можно классифицировать по следующим критериям:

1. по географической детерминированности экспансии;

2. по товарно-рыночной детерминированности;

3. по последовательности продвижения товаров на рынки (временная детерминированность);

4. по способу вхождения на зарубежные рынки;

5. по способу взаимодействия основных типов конкурентов;

6. по производственно-технологическому критерию.

Реальная стратегия фирмы, как правило, содержит стратегии разных уровней в различных комбинациях и пропорциях. Кроме того, хотя набор компонентов в реальной стратегии и не велик, однако, перестановок и комбинаций может быть значительно больше, соответственно, и количество сценариев для достижения тех или иных целей значительно возрастает.

Например, когда фирма желает увеличить свою долю на рынке, то она может это сделать различными путями: снизить цены на товар, увеличить торговый персонал, создать более благоприятный образ товара через интенсивную рекламу, поставить на рынок новую модель товара и т.д. или эффективно объединить определенным образом указанные компоненты.

Из вышесказанного, очевидно, следует, что для разработки конкретной стратегии фирмы весьма полезно знать содержание и область применения многообразных маркетинговых стратегий, приведенных в данной классификации.

1. По географической детерминированности экспансии:

· внутринациональная стратегия;

· региональная стратегия;

· многонациональная стратегия;

· глобальная стратегия.

Внутринациональная стратегия. Отмечается, что внутринациональная стратегия становится в эпоху всеобщей интернационализации мирохозяйственных связей все более редким явлением. Конечно, это явление должно быть еще довольно распространенным на огромных рынках (типа США и России) вне зависимости от того, являются ли они гомогенными или гетерогенными; и в последнем случае все же появляется масса признаков международного маркетинга даже внутри национальных границ.

Региональная стратегия. Стратегии региональной экспансии появляются, в силу истинной или кажущейся менеджменту компании легкости вхождения на «психологически» близкие рынки, что является привлекательным в силу ненужности или минимальной адаптации маркетинговых программ.

Многонациональная стратегия. Что касается многонациональной стратегии, то она присуща многонациональным компаниям, в силу сложившейся специфики их организации и деятельности.

Глобальная стратегия. Глобальная стратегия требует более подробных пояснений, поскольку может ошибочно отождествляться исключительно только со стандартизацией маркетинговых программ. На деле, такая стандартизация, безусловно, вписывается в рамки глобальной стратегии, но не является ее непреложным требованием и, тем более, единственной формой реализации. Глобализация, скорее, предполагает взаимосвязь и субординацию задач компании в целом и многих страново-ориентированных стратегий, детали которых находятся в ведении менеджмента локальных дочерних компаний. Заметим еще раз, что такой модульный подход, при котором общие принципы маркетинговой стратегии компании в целом придают большее значение прибыли, доступен не только крупнейшим ТНК.

Глобализация деятельности компании, понимаемая, таким образом, позволяет получать конкурентное преимущество за счет повышения внутренней эффективности, когда, например, издержки на НИОКР по разработке инновационного товара распределяются на больший объем производства.

Другим фактором, привлекающим международную компанию к стратегии глобализации, является повсеместно и во все большей степени отмечаемая гомогенизация рынков. Теодор Левитт писал в своей программной статье «Глобализация рынков»: «Мощная сила движет сегодня мир к единому конвергирующемуся сообществу, и сила эта — технология. Она пролетаризировала коммуникации, транспортировку и путешествия, сделав их легко и недорого доступными для самых уединенных мест и обедневших сообществ всего мира... Результатом явилась новая коммерческая реальность — взрывное возникновение глобальных рынков для глобально стандартизированных товаров». Следует отметить, что процесс глобализации имеет лавинный характер, ТНК одновременно выявляют и формируют стандартизированные потребности и создают глобальный спрос и глобальные товары. Далее в этот же процесс вовлекаются и менее крупные международные компании. Огромную роль в этом играют средства массовой информации. Именно глобализация рынков и стандартизация спроса дали толчок к многочисленным пиратским действиям в отношении брэндов и торговых марок. В Юго-Восточной Азии сотни тысяч рабочих заняты производством товаров, имитирующих ведущие компании мира. Таким образом, явление глобализации позволяет успешно конкурировать на мировых рынках в силу гомогенизации спроса потребителей разных зарубежных целевых рынков. Основа этого конкурентного преимущества лежит в снижении издержек производства и обращения за счет масштабов деятельности.

Отмечается, что глобальные компании следует отличать от многонациональных компаний (МНК) по важнейшему стратегическому признаку: «Глобальная компания будет пытаться максимизировать свои прибыли по всей совокупности дочерних компаний, тогда как традиционная МНК нацеливает каждую свою дочернюю компанию на независимую максимизацию ее прибыли». Теперь, дав самые общие понятия о стратегии глобализации, приведем пять ключевых индикаторов, которые могли бы предоставить международной компании конкурентные преимущества:

· Взаимозависимость рыночных позиций. Многие международные компании стремятся продемонстрировать свое нахождение (например, через учреждение дочерних компаний) на рынках США, поскольку там сосредоточено от 1/3 до 1/2 объема производства многих отраслей промышленности. Демонстрация успешной деятельности в США служит укреплением рыночных позиций компании в других странах;

· Одинаковый состав потребителей. Главная отличительная черта глобальной стратегии — предоставление своим клиентам требуемых ими услуг в любом месте, где это необходимо. Тем самым клиентура становится постоянной, что способствует повышению эффективности работы;

· Одинаковый состав конкурентов. Глобализация рыночной стратегии позволяет иметь обширную информацию о действиях конкурентов и более гибко и экономично реагировать на эти действия;

· Сходство рыночных факторов. Столкновение международной компании со схожими рыночными характеристиками также позволяет получить выигрыш от глобализации, заключающийся, в частности, в экономии по расходам на маркетинг;

· Существование рынков-лидеров. Может быть, важнее даже то, что предполагается существование рынков-аутсайдеров.

2. Товарно-рыночная детерминированность:

· стратегия развития рынка;

· стратегия диверсификации;

· широко-ассортиментная стратегия;

· стратегия узкого ассортимента;

· стратегия индивидуализации потребителя.

Рассмотренная географическая детерминированность стратегии международной компании при очевидной стройности и обоснованности этой классификации лежит на поверхности явлений. Основа же классификации стратегий маркетинга - ось взаимоотношений «товар — рынок» или «рынок-товар» — детерми-нированность товарно-рыночная.

Очевидно, что ни одна международная компания не может продавать все и везде. Причина тому — объективная ограниченность ресурсов или факторов производства и обмена. Японский экономист Кеничи Омэ, рассматривая возможное построение стратегий компании, ввел в оборот термин «ключевые факторы успеха» (КФУ). Под ключевыми факторами успеха понимаются, например, возможности компании в области развития НИОКР. Различные компиляции эндогенных и экзогенных факторов составляют условия для выделения конкретных КФУ, активное использование которых позволяет международной компании строить соответствующие стратегии.

Весь спектр стратегий в плоскости «товар — рынок» расположен между двумя маргинальными стратегиями, реализуемыми, соответственно, двумя маргинальными типами международных компаний:

· широко-ассортиментная компания, осуществляющая международный и национальный маркетинг обширной гаммы товаров, нацеленной на множество различных групп потребителей;

· специализированная компания, осуществляющая международный и национальный маркетинг ограниченной гаммы товаров, нацеленной на гомогенную группу потребителей, распределенную по всему миру.

Образование всемирного узкого сегмента рынка или «глобального распределенного рыночного сегмента» (или “ниши”) является весьма распространенным явлением современного мирового хозяйства. Любой международной компании, стремящейся к конкуренции в мировом масштабе, необходимо сочетать относительное конкурентное преимущество и совершенное владение ключевыми факторами успеха во взаимоотношении между целевым рынком и отличительной компетентностью компании.

К этой классификационной группе можно отнести и стратегии развития рынка, диверсификации, индивидуализации потребителя.

Стратегия развития рынка применяется, когда фирма ищет возможности увеличения объемов продажи существующего продукта на новых рынках. Для этого компания может начать распространение своего товара на новых рынках — региональных, общенациональных или международных, — где он раньше не распространялся; сделать товар привлекательным для новых сегментов рынка потребителей, придав ему соответствующие черты.

Стратегия диверсификации (новые продукты на новых рынках) применяется, когда наибольшие возможности для роста объемов продаж новых товаров существуют за пределами отечественного рынка. Диверсификационный рост оправдан в тех случаях, когда отрасль не дает фирме возможностей для дальнейшего роста, или когда возможности роста за пределами этой отрасли значительно привлекательнее. Диверсификация не означает, что фирме следует хвататься за любую подвернувшуюся возможность. Компания должна выявить для себя направления, где найдет применение накопленный ею опыт, или направления, которые будут содействовать устранению имеющихся у нее ныне недостатков. Существует три разновидности диверсификации:

· концентрическая диверсификация, т.е. пополнение своей номенклатуры изделиями, которые с технической и/или маркетинговой точки зрения похожи на существующие товары фирмы. Как правило, эти товары будут привлекать внимание новых классов клиентов;

· горизонтальная диверсификация, т.е. пополнение своего ассортимента изделиями, которые никоим образом не связаны с выпускаемыми ныне, но могут вызвать интерес существующей клиентуры;

· конгломератная диверсификация, т.е. пополнение ассортимента изделиями, не имеющими никого отношения ни к применяемой фирмой технологии, ни к ее нынешним товарам и рынкам.

Стратегия индивидуализации потребителя особо широко применяется производителями оборудования производственного назначения, ориентированными на индивидуальные заказы покупателей и разработанные уникальные проекты или спецификации. В этом случае поставщик выступает в роли исполнителя заказа, а, при выполнении сложных и уникальных проектов, часть их финансирования осуществляется заказчиком.

3. По последовательности продвижения товаров на рынки (временная детерминированность):

· постепенная (каскадная) стратегия;

· одновременная (глобальная) стратегия.

В силу неразделимости пространства во времени одним из важнейших вопросов любой стратегии является начало ее реализации. Альтернатива здесь такова:

· одновременное вхождение на все возможные и доступные для компании рынки;

· последовательный выход на эти рынки.

В первом случае компания практически исключает возможность быстрого появления товаров-имитаторов со стороны конкурентов, что было бы особенно неприятно в тех странах, которые намечены для экспансии, например, через несколько месяцев. Поэтому, например, крупные, глобальные японские компании обычно используют первую альтернативу. Для этой временной стратегии, предполагающей значительные затраты периода вхождения, характерны следующие альтернативы:

· агрессивная ценовая политика с использованием временных цен проникновения;

· обширно и интенсивно реализуемая политики продвижения;

· рекламная кампания с акцентом на новизну и, если это уместно — широкую гамму средств обслуживания товара.

Естественно, что имеет место определенный риск. Однако это уже проблемы качества маркетинговых исследований и стратегического планирования компании. Следует заметить, что масштабность деятельности ТНК этот риск сводит до минимума. Другое дело — малый и средний бизнес. Здесь последовательное освоение рынков, то есть вторая временная альтернатива, выглядит естественной и чаще всего единственно возможной.

4. По способу вхождения на зарубежные рынки:

· экспорт;

· создание совместных предприятий;

· прямые инвестиции.

Продвигаясь от международного статуса к глобальному, фирмы могут использовать следующие три возможные стратегии: экспортная, создание совместных предприятий, прямые инвестиции. Обычно фирмы начинают с экспортной стратегии в рамках международного статуса, затем создают совместные предприятия и осуществляют прямые инвестиции, поднимаясь до многонационального и глобального статусов.

Обязательства, риск, ресурсное обеспечение и качество контроля возрастают при переходе ко второй и третьей стратегиям; гибкость (или способность к изменениям), наивысшая на стадии совместных предприятий и самая низкая при прямых инвестициях.

Таблица 1.1

Сравнительная характеристика стратегий

вхождения на мировой рынок
	Характеристики
	Экспортная
	Совместные предприятия
	Прямые инвестиции

	Обязательства
	Низкие
	Средние
	Высокие

	Ресурсное обеспечение
	Низкое
	Среднее
	Высокое

	Качество контроля
	Низкое
	Среднее
	Высокое

	Риск
	Низкий
	Средний
	Высокий

	Гибкость
	Средняя
	Высокая
	Низкая


Экспортная стратегия. Экспортер может либо иметь собственные сбытовые сети за рубежом, либо прибегать к услугам зарубежных посредников. Собственные сбытовые сети надежнее, но их выгодно создавать, когда потребители сконцентрированы в отдельных регионах (или отдельных странах). Если же потребители рассеяны по многим странам, экспортер вынужден обращаться к услугам зарубежных посредников, а это приводит к потере контроля над сбытом.

Косвенный экспорт. Чаще всего он применяется в том случае, когда владелец производит товар, являющийся составным элементом, комплектующим изделием для конечного продукта, предназначенного для экспорта. В этом случае первый владелец, по сути являющийся тоже, как и второй, экспортером, на самом деле остается неизвестным на иностранном рынке. А внешнеэкономическая стратегия разрабатывается фирмой, вывозящей конечный продукт.

Непрямой экспорт. Он осуществляется через независимых посредников. В практике маркетинговой деятельности это есть первая ступень собственной экспортной активности. Эта форма применяется в том случае, когда производитель товара не имеет достаточных навыков и средств для самостоятельных действий на внешнем рынке. В соответствии с ней производство базируется на национальной территории, а экспортные доходы в большей степени достаются посреднику.

Прямой экспорт — предполагает, что производитель избирает самый трудный и рискованный путь, обещающий, правда, получение более высоких доходов и иных выгод. При этом производитель обычно выбирает для себя одну из следующих альтернатив:

1. Формирование экспортного подразделения на своей территории, организация за границей собственной сбытовой сети или дочерней фирмы;

2. Командирование своих специалистов сбытовиков для осуществления продаж (иногда могут возникать ситуации по разовой продаже партий товара);

3. Заключение договоров с иностранными представителями, агентами по продажам;

4. Предоставление права продаж национальным государственным внешнеторговым организациям.

В практике маркетинговой деятельности иногда все эти альтернативы используются в комбинации друг с другом в зависимости от состояния рыночной конъюнктуры.

Продажа лицензий. Эта форма экспорта наиболее распространена в тех случаях, когда проникновение на внутренний рынок данной страны почему-то затруднено для иностранных экспортеров (ограниченность финансовых ресурсов владельца товара, слабая производственная база, политические и экономические ограничения в стране-импортере). Продажа лицензий ускоряет вхождение на мировой рынок и признание перспективных национальных технологий, которые зачастую невозможно применить у себя в стране. При этом минимизируется риск, не требуется каких-либо крупных капиталовложений.

Следует отметить, что продажа лицензий затрудняет контроль за их использованием и, к тому же, по окончании срока лицензии может быть создана конкурирующая технология. В последнее время получили широкое распространение такие формы лицензирования, как продажа права на управление предприятиями, фирмами, аэропортами в обмен на право получения части прибыли, что несколько походит на лизинговые операции сдачи товара в аренду.

Создание совместных предприятий (СП). Эта стратегия предполагает наличие различных вариантов совместного сотрудничества фирмы с зарубежными партнерами на территориях зарубежных стран с использованием разных комбинаций разделения собственности, риска, затрат и ответственности. Главное преимущество СП — сочетание более благоприятных условий торговли, чем при экспорте, с более низкими затратами по налаживанию производства за рубежом, чем при прямом инвестировании. К тому же есть страны, где партнерство с местной компанией является обязательным условием вхождения на рынок. К недостаткам этой стратегии можно отнести: необходимость делиться с местными партнерами патентами на изобретения, «ноу-хау», прибылью, а также вероятность потери контролирующего влияния. Помимо этого, существует вероятность, что сегодняшний партнер по СП завтра может стать конкурентом.

К разновидностям СП относят:

· лицензионное соглашение, по которому в обмен на роялти, зарубежный партнер получает право на использование торговой марки экспортера, а также возможность продавать продукцию с этой маркой на зарубежном рынке;

· контрактное производство, при котором экспортер заключает контракт с зарубежным производителем по налаживанию производства и продажи товаров экспортера;

· совместная собственность, при которой фирма-экспортер объединяет свой капитал с капиталом зарубежного партнера для создания за рубежом предприятия, в котором партнеры совместно контролируют производство и реализацию.

Прямые инвестиции и создание производственных мощностей за рубежом. Этo наиболее категоричная форма проникновения на иностранный рынок, в результате чего за рубежом создаются производственные мощности по выпуску и сбыту, получению и использованию прибыли.

Эта форма освоения иностранного рынка имеет свои преимущества и недостатки. Размещение собственного производства и сбытовой сети за границей позволяет предпринимателю: обеспечить снижение издержек производства и сбыта за счет дешевизны сырья, материалов, ресурсов, уменьшить потери при экономических кризисах в своей стране, лучше изучить рынок и запросы покупателей, пользоваться льготами местного правительства. Однако, в иных случаях (национализация иностранной собственности, ухудшение экономической конъюнктуры) последствия ухудшения политической и экономической ситуации весьма болезненно сказываются на производствах, размещенных за границей, так как свертывание уже действующих - вещь весьма невыгодная.

5. По способу взаимодействия основных типов конкурентов:

· базовые стратегии;

· конфронтационные стратегии;

· кооперационные стратегии;

· инновационные стратегии.

Укрупненная классификация конкурентных маркетинговых стратегий имеет следующий вид:

· Базовые стратегии. Крупная международная компания, уже доминирующая на рынке, располагающая достаточными ресурсами (персонал, технологии, капитал), обычно следует глобальной стратегии главной доли рынка. Эта базовая стратегия доступна международным компаниям-гигантам. Международная организационная структура этих компаний позволяет получать экономию за счет масштабов производства и накапливаемого маркетингового опыта. Условием реализации такой стратегии является уже существующая и занятая достаточно большая доля рынка, а также высокая степень стандартизации товара. Для уменьшения издержек и рисков такие компании часто практикуют стратегическое партнерство и организацию совместных венчурных предприятий. За счет такой международной кооперации удается входить на большинство рынков, распределять издержки и получать доступ к новым технологиям и опыту менеджмента. Стоит заметить, что от «включенности» в стратегию гиганта могут выигрывать и малые участники такого рода стратегических альянсов.

Например, белорусская компания, владеющая какими-либо уникальными результатами научно-исследовательской деятельности, в которой, следовательно, работают высококвалифицированные и талантливые ученые, безусловно, имеет отличительную компетентность. Поэтому, внеся подобную отличительную компетентность в качестве своего «вклада» в такой альянс, белорусская компания получает свой выигрыш за счет подключения к финансовым, производственным и маркетинговым возможностям гипотетически сильного зарубежного партнера.

Не следует полагать, однако, что глобальная стратегия главной доли рынка является абсолютно недифференцированной. Напротив, ресурсные возможности компаний такого типа позволяют учитывать рыночные особенности и ограничения, налагаемые тарифами, квотами, государственным валютно-финансовым регулированием или государственным стимулированием, для местных компаний. Все это учитывается в целях проведения модификации маркетинг-планов, если менеджмент компании считает ее необходимой.

Другие крупные, но не доминирующие компании разрабатывают локальные стратегии главной доли рынка, чтобы избежать прямой конкуренции с доминирующими глобальными компаниями. Механизм выработки и развития такой стратегии учитывает возможные конкурентные преимущества компании на базисе конкретного национального внутреннего рынка. Обычно такие компании полагаются на национальные барьеры, существующие для их конкурентов. Кроме того, основу их локального конкурентного преимущества могут составлять, например, национальные таможенные преференции и вообще лучшее знание местной окружающей среды бизнеса (включая неформальные связи).

Очень интересным вариантом конкурентной стратегии является, обусловленная современным развитием коммуникаций международного маркетинга, стратегия глобальной ниши, практикуемая не доминирующими на рынке как малыми, так и крупными компаниями. Это — пример концентрированной, или сфокусированной, маркетинговой стратегии, в рамках которой компания старается угодить особым потребностям рынка, концентрируя свои усилия на той узкой сфере, в которой она располагает преимуществом отличительной компетентности. Сама рыночная ниша компании состоит из географически удаленных, но «маркетингово близких» рыночных сегментов, сочетание гомогенных характеристик которых вкупе с возможностями компании образует собственно «нишу». Именно этот факт позволяет использовать здесь термин «глобальная».

Стратегия глобальной ниши может опираться на особенный товар, технологии и знание окружающей среды.

· Конфронтационные стратегии. Существует несколько вариантов конфронтационных стратегий, напоминающие по лексике что-то из сферы военного искусства, такие как:

· фланговая атака;

· фронтальная атака;

· окружение;

· обход.

Фланговая атака представляет собой концентрированную маркетинговую стратегию, часто применяемую такими компаниями, которые либо объективно слабее конкурентов и не имеют ресурсов для лобовой атаки, либо просто не хотят излишних затрат или приобретения на новом рынке отрицательного имиджа. Фланговой атаке предшествует разведка географических территорий, где основные конкуренты компании представлены слабо или вовсе не представлены. После чего на эти рынки предлагаются товары по аналогии с предложениями указанных конкурентов, которые они делают на схожих рынках. Здесь компания экономит и на маркетинге, используя в неявной (скорее, неоплачиваемой) форме опыт конкурентов. Этот подвид носит название географическая фланговая атака.

Другим подвидом является сегментированная фланговая атака, в ходе которой компания входит на тот сегмент рынка, который еще не обслуживается ее конкурентами. Главное для, проводящей фланговую атаку, компании — спрогнозировать сдвиги спроса на рынке или найти не обслуженный спрос раньше своего сильного конкурента. Важную роль играет также размер выбранного сегмента: достаточно большой, чтобы окупить издержки компании по его разработке, но и не слишком большой, чтобы не привлечь в спешном порядке более сильных конкурентов. Оба подвида фланговых атак могут быть успешны для малых фирм в условиях растущего рынка, когда крупнейшие конкуренты временно не принимают в расчет эти неохваченные «пятна» товарно-географического измерения рыночного континуума. На белорусском рынке, например, Dr. Pepper провел фланговую атаку на Coca-Cola и Pepsi.

Фронтальная атака присуща именно большим международным компаниям, располагающим существенными ресурсами и значительными конкурентными преимуществами. Существует четыре подвида фронтальных атак:

· истинная фронтальная атака;

· ограниченная фронтальная атака;

· ценовая фронтальная атака;

· ценностная фронтальная атака.
В случае истинной фронтальной атаки международная компания нацеливается на потребителей тех же географических рынков, что и ее основные конкуренты. С этой целью «выжимается» все возможное из всех компонентов комплекса маркетинга, включая не самую популярную сегодня ценовую конкуренцию.

Иногда, если такие явно агрессивные действия могут представляться слишком разорительными, выбирается несколько отличающийся вариант ограниченной фронтальной атаки.

Ценовая фронтальная атака основана на наличии у компании товара с характеристиками, аналогичными товарам конкурентов, а также на возможностях временного установления относительно (разумеется, относительно конкурентов) низких цен. Источником ресурсов для подобной стратегии служат, как обычно, конкурентные преимущества компании в областях НИОКР, производства, маркетинга и менеджмента.

Наконец, ценностная фронтальная атака основана на потребительских отличиях товара «атакующей» компании от товаров конкурентов. Для достижения успеха эти отличия должны быть восприняты как решающие аргументы при совершении покупки при равной или даже более высокой цене как конечными потребителями, так и посредниками в сетях дистрибуции. Причем, доказательство последним особой «полезности» или позитивного качественного отличия данного товара, по сравнению с товарами конкурентов, является более важным и первоочередным, чем для конечных потребителей. Это особенно характерно для рынка потребительских товаров.

Окружение, или окружение рынка представляет собой такую конфронтационную стратегию, в рамках которой компания пытается атаковать своего важнейшего конкурента по всем возможным направлениям. В этом случае компания предлагает все доступные ей товарные ряды на всех сегментах разрабатываемого целевого рынка. Посредники с удовольствием имеют дело с такой компанией, которая одна может покрыть потребности потенциальных покупателей данной категории товара. Главная проблема этой весьма агрессивной стратегии — необходимость отвлечения значительных ресурсов компании на длительный период времени. Следовательно, здесь требуется особо тщательный предварительный анализ даже для очень крупных и мощных международных компаний.

Стратегия обхода предстает привлекательной для относительно небольших компаний, которые не способны выдержать конфронтацию с важнейшими конкурентами глобального рыночного места. Располагая необходимыми маркетинговым опытом и ноу-хау, такая компания может выискать, «выпавшие из поля зрения» доминирующих компаний или не представляющие для них жизненного интереса, сегменты рынка. Известны два подвида этой стратегии:

· Первый — товарный обход, заключающийся в разработке полностью новой версии традиционного товара;

· Второй — географический обход, заключающийся в том, что недостаточно сильная компания концентрирует свои усилия на второстепенных рынках (находящихся, как правило, в развивающихся странах).

· Кооперационные стратегии. Малые и средние компании, которые имеют намерения и потенциальные возможности стать глобальными, часто располагают уникальными и перспективными ноу-хау, но их слабость заключается в отсутствии необходимых финансовых, а иногда производственных и кадровых ресурсов. В таких случаях кооперационная стратегия предстает единственно возможной конкурентной стратегией. Создавая стратегический альянс, такая компания, по сути дела, подключает к своему бизнесу силу и возможности крупной компании. Такие стратегические альянсы могут создаваться компаниями-производителями с их поставщиками и дистрибьюторами и даже, при определенных маркетинговых интересах, с их конкурентами.

· Инновационные стратегии. Инновационные стратегии, как это видно из самого названия, имеют в своей основе эксплуатацию конкурентного преимущества международной, или интернационализирующейся компании, базирующегося на принципиально новой технологии, товаре или их комбинации. Иногда в основу может быть положена даже четко и внятно сформулированная идея товара-технологии.

Данная классификация не имеет однозначно определенных и четких границ, что, собственно, и должно иметь место для множества стратегий, поскольку оно имеет мощность континуума.

Крупные компании, даже такие, которые обоснованно можно называть глобальными, имеют перед собой альтернативу инновационных стратегий, а именно: быть технологическим лидером или последователем. На принятие такого стратегического решения менеджментом компании влияет комплексная оценка рисков, ресурсов компании, текущей рыночной позиции и общего, принятого в компании отношения к инновациям. Технологические лидеры обычно назначают высокие цены на их инновационные товары, что, возможно, в силу завоеванной ими лояльности потребителя. Кроме того, они могут влиять на направления развития технологического прогресса, устанавливать отраслевые стандарты и извлекать прибыль в силу «эффекта кривой опыта».

Лидер, располагающий ноу-хау производства и маркетинга, всегда получает инновационное конкурентное преимущество.

Инновационные стратегии весьма важны для молодых и малых белорусских компаний, специализирующихся в области высоких технологий, и требуют дальнейшего пристального изучения. Рассматривая эти стратегии, нельзя забывать и об их диалектичности. С одной стороны, это возможность построить стратегический альянс, получить доступ к передовому опыту в области менеджмента и маркетинга, рынкам и даже инвестициям, но с другой — нарушение определенных пропорций и дистанции партнерства ставит вопрос о «вечном №2». Разрешение этого противоречия лежит в развитии внутреннего рынка для научно-технического продукта и в специальной государственной научно-технической политике).

6. По производственно-технологическому критерию:

· стратегия «технологического вталкивания»;

· стратегия «рыночного втягивания»;

· стратегия снижения издержек.

Стратегия «технологического вталкивания». В условиях бурного развития новых производств международная маркетинговая стратегия должна быть направлена на формирование будущих контуров новых рынков в выгодном для себя направлении. Захват ведущих позиций на зарождающемся, еще до конца не сформировавшемся и не поделенном рынке дает возможность диктовать свои условия (стандарты, технические характеристики, цены, условия производства и сбыта, уровень конкурентоспособности) на перспективу. Особое значение приобретает маркетинговая стратегия «технологического вталкивания». Стратегия, основанная на технологическом продвижении, по сравнению со стратегией «рыночного втягивания», скорее приведет к инновационному прорыву и создаст основу для долгосрочного преимущества, достигнуть которое конкуренту будет непросто.

Стратегия «рыночного втягивания». Стратегические решения по каналам сбыта приобретают определенную специфику. При реализации крупных объектов производственного и непроизводственного характера, «стратегии втягивания рынком» должны ориентироваться не только на прямых клиентов фирмы, но и охватить всю «систему создания ценности». Разрабатывается программа, нацеленная на каждое звено растянувшейся производственно-технологической цепочки («клиентов своих клиентов»), включающей все виды деятельности, вовлекаемые в процесс создания и использования продукта (цепочки ценности фирмы, поставщиков, посредников, покупателей и т.д.). Вся система играет роль своеобразного насоса: постоянно существует спрос на, различного рода, материалы, комплектные изделия, запасные части, услуги по наращиванию инфраструктуры и т.д., ведущий к долговременному мультипликационному эффекту.

Стратегия снижения издержек производства требует: массового внедрения экономичного оборудования и технологий; установления контроля над прямыми и накладными расходами; снижения затрат на НИОКР, рекламу, обслуживание; контроля над относительно высокой долей рынка или, в лучшем случае, обеспечения лидерства на рынке; создания благоприятных условий доступа к сырьевым ресурсам; ориентации системы сбыта на широкие группы потребителей на многих национальных рынках.

Характерно, что крупные международные компании обычно специализируются в основном на нововведениях в технологию производства с целью снижения затрат на изготовление продукции либо ориентируются на товарную дифференциацию. В то же время небольшие фирмы более активно проводят политику инноваций.

Контрольные вопросы к теме №5

1. Что представляет собой процесс планирования маркетинговой деятельности?

2. Какую роль планирование занимает в системе управления маркетингом?

3. Дайте сравнительную характеристику тактических и стратегических планов.

4. Дайте определение маркетинговой стратегии предприятия.

5. С какой целью производители и продавцы разрабатывают стратегии маркетинга?

6. Что могут представлять собой цели и задачи стратегии маркетинга предприятия?

7. Приведите классификацию маркетинговых стратегий.

8. Какие признаки положены в основу классификации маркетинговых стратегий предприятия?

9. Какие виды маркетинговых стратегий необходимо рассматривать, в первую очередь, в случае организации деятельности за границей?

10. Выберите несколько предприятий и попытайтесь охарактеризовать стратегии их деятельности по известным в теории и практике маркетинга признакам.

11. Какие конечные показатели должны фигурировать при разработке маркетинговой стратегии?

12. Какое воздействие на выбор стратегии маркетинговой деятельности могут оказать факторы внешней среды предприятия? Приведите практические примеры.

13. На Ваш взгляд, что может представлять собой стратегия маркетинга высшего учебного заведения?
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ВОПРОСЫ К ЗАЧЕТУ

1. Маркетинг – как функция управления предприятием. Планирование маркетинга: цели, задачи, принципы.

2. Маркетинг-план - как составная часть бизнес-плана.

3. Товар в системе маркетинга. Понятие и классификация товара.

4. Цели, задачи товарной политики предприятия. Товарные стратегии в маркетинге. Концепция ЖЦТ и возможности ее применения на практике. Этапы ЖЦТ и их характеристика.

5. ЖЦТ особого спроса.

6. Концепция создания нового товара. Уровни новизны товара. Причины неудач вывода нового товара на рынок.

7. Товарная марка, маркировка и упаковка – как элементы товарной политики.

8. Сервисное предпродажное и послепродажное обслуживание.

9. Понятие конкуренции. Виды и методы конкурентной борьбы на рынке.

10. Понятие конкурентоспособности, показатели конкурентоспособности. Методы определения конкурентоспособности товара.

11. Ценовая политика в маркетинге, ее цели и задачи. Процедура выбора цены.

12. Виды цен в маркетинге (цены на «товары рыночной новизны», цены на товар, уже работающий на рынке).

13. Методы установления цены и их взаимосвязь с видами цен.

14. Система товародвижения и сбыта в маркетинге. Элементы и функции системы товародвижения и сбыта.

15. Каналы товародвижения и сбыта, их характеристики. Интенсивный, избирательный, эксклюзивный сбыт.

16. Косвенные каналы товародвижения и сбыта. Оптовые и розничные посредники и их характеристика.

17. Цели формирования спроса в маркетинге. Методы ФОС и их характеристика.

18. Цели стимулирования сбыта. Методы стимулирования покупателей, продавцов.

19. Реклама. Виды, носители и средства рекламы.

20. «Связи с общественностью» – как средство создания имиджа и стимулирования внимания потребителей.
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Кривая жизненного цикла товара





Ж. Провал
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