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 В книге раскрывается система современных знаний о маркетинге, изложенных в виде логической конструкции научных понятий и категорий, представленных в сжатой и схематичной форме. Сложный теоретический и практический материал доходчив настолько, что превращает книгу в настольный инструмент самостоятельного изучения маркетинга. Каждый читатель может подкрепить теоретические навыки в области маркетинга построением графиков, решением задач и упражнений, проверить свои знания самотестированием. Книга оставляет для читателя простор для раздумий и размышлений.

Издание предназначено для самого широкого круга читателей, но окажет услугу особенно тем, кто испытывает желание стать маркетологом.
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Достопочтенный читатель !

Коль скоро эта книга попала Вам в руки хотелось бы обратить Ваше внимание на ряд соображений. Рыночная экономика, как высокоразвитый организм, опирается на эффективную систему управления. В нашем воображении рынок обычно воспринимается как стихийно действующий механизм, и это действительно так, если он никем не управляем, если все пущено на самотек. Однако такое восприятие рынка типично для ортодоксальных марксистов или для людей эпохи свободной конкуренции, когда в условиях происходящей индустриализации экономики основные институции общества, обеспечивающие его устои, либо находились в зачаточном состоянии, либо вовсе отсутствовали. Рынок был еще не насыщен товарами, а их предложение диктовало условия спросу. Потребитель был второстепенной экономической фигурой и знания его потребностей, мотиваций и действий на рынке еще не требовались производству. Но уже в начале нынешнего, двадцатого столетия в индустриально развитых странах и в производстве, и на рынке стал происходить существенный перелом.

Вследствие перенасыщенности рынка цены на расхожие товары упали настолько, что массовый покупатель стал располагать устойчивой покупательной способностью так, что у него постоянно оставались “лишние” деньги, которые формировали фонд личных сбережений, делающих стабильным потребительский спрос и расширяющих его размеры. Некогда единый рынок, так называемой, свободной конкуренции был заменен на ряд относительно обособленных, но взаимодействующих рынков с разной степенью конкуренции, разных уровней и масштабов. Проблемы, вызванные перепроизводством и связанные с трудностями реализации товаров, прежде всего, повседневного и массового спросы, превратились в наиболее злободневные. Потребительский спрос теперь уже определял предложению экономический вектор его текущего и перспективного развития. Потребитель занял исходные и конечные позиции в общественном движении товаров и услуг.

 Усложнение рынка и рыночной конъюнктуры, с одной стороны, приоритет потребителя над производителем, с другой, - коренным образом изменили отношение последнего к проблеме производства и реализации товаров и услуг, обусловили переход от абстрактного покупателя к покупателю конкретному с его индивидуальными вкусами, запросами, потребностями и интересами, что поставило во главу угла реализацию необходимости их максимального учета и прогнозирования на основе углубленного и всестороннего исследования всех рыночных факторов с целью эффективного управления фирмой, ее выживания и стратегического развития в конкурентной среде. Потребовалась новая философия рынка, в которой к фирме предъявлялись повышенные требования, когда квинтэссенцией ее деятельности был объявлен основополагающий принцип: “покупатель всегда прав”. Из этой философии берут свое начало все основные постулаты маркетинга, начиная от его первых концепций и заканчивая современными научными подходами и конструкциями этой комплексной практической деятельности, исходным и конечным пунктом которой являются исследования рынка. Конечно эти исследования не самоцель. Обрамляя маркетинг с обеих сторон они лишь доказывают, что он является не просто деятельностью фирмы в области рынка, а представляет собой непрерывный социально-экономический процесс, который имеет свои имманентные законы, тенденции и закономерности развития, представленные системой понятий и категорий, что собственно говоря и образует основное содержание маркетинга как научной дисциплины.

Рассматривая маркетинг и как научную дисциплину, и как одну из существенных областей практической деятельности любой современной фирмы, работающей на рынок, мы постарались в сжатом и лаконичном виде изложить в виде научно-методического инструментария всю маркетинговую концепцию и завершили ее рассмотрение тематическим комплексом тестов, контрольных вопросов, задач и упражнений. Рассчитываем, что столь необычный подход к совмещению теоретического и практического материала оказался удачным и может оказать помощь в овладении маркетингом как научной дисциплиной не только с целью расширения своего познавательного кругозора, но и для формирования практико-ориентированных навыков экономического анализа.

Будем признательны Вашим отзывам на книгу, которые мы  ждем по адресу: 156000, г.Кострома, ул. 1 Мая, 16, кафедра менеджмента или кафедра экономики Костромского государственного педагогического университета им. Н.А.Некрасова.
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ГЛАВА 1     СОДЕРЖАНИЕ, ЗАДАЧИ И ФУНКЦИИ МАРКЕТИНГА. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ РЫНКА.

Маркетинг (marketing)  произошло от английского слова market (рынок)  и расшифровывается как «рынковедение» или «деятельность на рынке».

Маркетинг – это социальный процесс, направленный  на  удовлетворение потребностей и желаний людей и организаций путем обеспечения свободного конкурентного обмена товарами и услугами, предоставляющими ценность для покупателя.


Маркетинг – это комплекс действий производителей и продавцов товаров и услуг, направленный на выявление потребностей покупателей с целью создания таких товаров и услуг, которые в процессе рыночного обмена превращают эти потребности в доходы предпринимателей.

Маркетинг – это систематическое, направленное на рынок управление предприятием. Покупатель обеспечивает загрузку предприятия и оплату рабочих.

Покупатель/потребитель – самое важное лицо для предприятия.

Покупатель обеспечивает загрузку предприятия и оплату работников.



Существует два дополнительных подхода к пониманию маркетинга:

Маркетинг


Философия
                                                       Техника

МАРКЕТИНГ КАК  ФИЛОСОФИЯ

Управление предприятием на основе ориентации на рынок.

Учет треугольника соотношений

КЛИЕНТ (ПОКУПАТЕЛЬ)

*

Издержки, выгода



      
Издержки, выгода

Мы    *



        * Конкуренты

(Наше предприятие)



   (Конкуренция)

(Преимущества, недостатки)

Маркетинг как философия требует:

-   Ориентацию на покупателя (клиента).

Предоставить возможности решения проблем клиентов (покупателей).

-   Ориентацию на конкуренцию.

Критерием являются не собственные достижения, а свое положение по сравнению с конкурентами.

- Направленность на собственные преимущества.

Узнать и развивать преимущества, по возможности устранить недостатки.

- Ориентация на рынок всех областей предприятия.

Не только продавцы должны ориентироваться на рынок, а также работники в отделах сбыта, производства и организации.

МАРКЕТИНГ КАК ТЕХНИКА

Аспект техники в маркетинге относится к инструменту и вспомогательным средствам, которые употребляются в целях претворения в жизнь ИДЕИ ОРИЕНТАЦИИ НА РЫНОК. 

· Информационный инструмент маркетинга:

· Исследование рынка;

· Внутренние статистики о клиентах и заказах;

· Уведомления о поврежденных продуктах, рассмотрение претензий, исполнение;

· Исполнение обязательств согласно гарантии;

· Сообщения агентов;

· Счетоводство.

· Стратегическая ориентация:

· Инструмент сегментации;

· Инструмент долгосрочного планирования.

· Инструмент действия маркетинга:

· Политика программы продуктов и услуг;

· Политика цен и условий;

· Политика коммуникации;

· Политика дистрибуции.

· Организация маркетинга.

· Инструментарий действия маркетинга.

Политика продуктов

 
              Сердце маркетинга

Политика цен

Политика коммуникации

Рупор маркетинга

Политика дистрибуции

Провод маркетинга


Детализируем обозначенный  инструментарий:

Политика продуктов охватывает оформление продуктов, соответствующее потребностям клиентов(покупателей) рынка, а также оказание услуг и разработку новых продуктов.

Политика цен и условий  занимается образованием цен и условий, соответствующих возможностям клиентов (покупателей) и приносящих прибыль (условия поставки и платежа).

Политика коммуникации включает в себя рекламу в соответствии с клиентом (покупателем), поощрение сбыта и мероприятия по организации рекламы ( Public Relations)

Политика дистрибуции включает  реализацию товара. Первостепенное значение придается вопросам как «прямой или косвенный сбыт», «торговые представители или агенты», выбор и мотивация продавцов вплоть до структуры склада и организации автопарка.

ЭВОЛЮЦИЯ КОНЦЕПЦИЙ МАРКЕТИНГА


Стадии развития управленческих концепций:

· производственная концепция;

· продуктовая (товарная) концепция;

· концепция продажи или концепция интенсификации коммерческих усилий;

· концепция маркетинга;

· концепция социально-этического маркетинга.

· Производственная концепция маркетинга.

В основе лежит необходимость постоянного совершенствования технологии и организации производства, увеличения объемов и снижения издержек производства. Все внимание сосредоточено на внутренних возможностях производства.

· Продуктовая (товарная) концепция маркетинга.

Исходит из того, что потребители благосклонны к продукту с наилучшими потребительскими свойствами. Поэтому организация должна непрерывно совершенствовать выпускаемую продукцию, повышать ее качество при умеренных и доступных большинству ценах.

· Концепция продажи или интенсификации коммерческих усилий.

Исходит из того, что потребитель не будет покупать продукты организации в достаточном объеме, если она не предпримет достаточных усилий по их продвижению и продаже.

· Концепция маркетинга.

Ориентирована на детальное знание потребностей потребителей, факторов и тенденций их изменения в ближайшей перспективе. Производство и сбыт становятся в прямую зависимость от запросов потребителей, изучения рынка, потребительских оценок ассортимента и качества, к которым компании приспосабливают свою производственную и маркетинговую стратегию.

· Концепция социально-этического маркетинга.

Исходит из того, что организация должна не только наиболее полно и эффективно удовлетворять выявленные запросы потребителей, делая это более эффективно, чем ее конкуренты, но также поддерживать и улучшать благосостояние как отдельных потребителей, так и общества в целом (защита окружающей среды, быстрый рост населения, проблема нехватки ресурсов).

ОСНОВНЫЕ ПРИНЦИПЫ МАРКЕТИНГА

1. Тщательный учет потребностей, состояния и динамики спроса, рыночной конъюнктуры при принятии хозяйственных решений.

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

3. Воздействие на рынок, на покупателя с помощью всех доступных средств, прежде всего рекламы.

АЛЬТЕРНАТИВНЫЕ ЦЕЛИ МАРКЕТИНГА

· Максимизация потребления;

· Максимизация степени удовлетворения потребителей;

· Максимизация выбора потребителей;

· Максимизация качества жизни.

В зависимости от объема охваченного рынка можно вести речь о массовом маркетинге, о продуктно-дифференцированном маркетинге и о целевом маркетинге.

Массовый маркетинг – вид маркетинга, который характеризуется массовым производством и маркетингом одного товара, предлагаемого сразу для всех  покупателей.

Пример: швейные иголки.

Продуктно-дифференцированный маркетинг – вид маркетинга, который характеризуется производством и маркетингом нескольких продуктов с разными свойствами, предназначенных для всех покупателей, но рассчитанных на разные вкусы.

Пример: обувь.

Целевой маркетинг – вид маркетинга, который характеризуется тем, что осуществляется производство и маркетинг продуктов, разработанных специально для определенных рыночных сегментов.

Пример: продукты диетического питания. 

ВИДЫ МАРКЕТИНГА

В зависимости от характера товара выделяют:

· маркетинг потребительских товаров;

· маркетинг товаров производственно-технического назначения;

· маркетинг услуг.

С позиций поэтапной интернационализации выделяют:

· внутренний;

· экспортный;

· импортный;

· международный.

По характеру получения прибыли выделяют:

· коммерческий;

· некоммерческий.

По размерам предприятий выделяют:

· маркетинг крупных фирм;

· маркетинг средних фирм;

· маркетинг малых фирм.

В зависимости от контакта между производителями и потребителями выделяют:

· Целенаправленный (или маркетинг «пинг-понг»).

Метод базируется на кодовой телефонной связи и интегрированных компьютерных сетях, что создает прекрасные возможности оперативных личных контактов продавцов и покупателей. Широко распространен в банковской сфере.

· Ступенчатый маркетинг.

При таком маркетинге используется авторитет посредников, их рынок и связи. 

Пример – система распространения разного рода оздоровительных продуктов и средств для похудения.


Исходя из состояния спроса разделяют на:

· Конверсионный маркетинг.  Такой вид маркетинга имеет место в случае негативного спроса на товар фирмы: большинство потенциальных покупателей отвергают его. Ставится задача – пробудить интерес к фирме и ее продукту.

· Стимулирующий (креактивный) маркетинг. Такой вид маркетинга применяется в случае полного безразличия покупателей к товарам фирмы. Его задача  - победить безразличие и зародить спрос).

· Развивающий маркетинг. Назначение данного вида маркетинга – превратить зачаточный спрос в полноценный, существенный.

· Поддерживающий маркетинг. Данный вид маркетинга применяется, если  спрос колеблется: по сезонам, в течении дня, или отличается неустойчивостью по каким-либо причинам. Назначение – ослабление колебаний спроса.

· Ремаркетинг. Назначение данного вида маркетинга – поддержание падающего спроса.

· Демаркетинг. Назначение данного вида маркетинга – «погашение» избыточного спроса в случае значительного повышения спроса над предложением.

· Противодействующий. Данный вид маркетинга применяется, если спрос превышает предложение на товары, которые общество признает вредными для здоровья людей или опасными для окружающей среды.

ТИПЫ ОСНОВНЫХ СУБЪЕКТОВ МАРКЕТИНГА


Конечный потребитель




Производитель или Обслуживающая

Организации- потребители


организация

Основные субъекты

маркетинга




Оптовая торговля

Специалисты

по маркетингу


Розничная торговля


Конечный потребитель – это семья или человек, который покупает товар или получает услуги для личных, семейных или домашних нужд.

Органиации-потребители – это организации, приобретающие товары для своих производственных нужд.

Специалист по маркетингу  (маркетологи) – это люди, специализирующиеся на выполнении конкретных функций маркетинга.

Производитель или обслуживающая организация – это компания или человек, выпускающий товары или оказывающий услуги.

Оптовая торговля – купля организациями или отдельными торговцами большого количества товаров для последующей перепродажи их организациям и коммерческим структурам.

Розничная торговля – продажа организациями или отдельными торговцами товаров поштучно или небольшими количествами, а также оказание услуг конечным потребителям.

МАРКЕТИНГОВАЯ  СРЕДА

Маркетинговая среда – это совокупность разнообразных элементов, действующих на производителя товаров и услуг и определяющих его успех или неуспех на рынке.

Различают внутреннюю и внешнюю среду маркетинга.

Внутренняя среда маркетинга

Внутренняя среда маркетинга  (микросреда) – это такие ее элементы, которые непосредственно связаны с деятельностью данной фирмы и контролируются ею.

Составляющие  элементы:

структура маркетинга (товар, сбыт, продвижение, цена) или маркетинговая смесь;

целевой рынок;

форма собственности компании;

характер оборудования;

профессионально - квалификационный состав работников;

территориальное базирование компании и область ее деятельности;

цели компании;

культура компании.

Внешняя среда маркетинга

Внешняя среда маркетинга (макросреда)  включает в себя неконтролируемые фирмой элементы.

Составляющие элементы:

действия и социально-демографические характеристики потребителей;

действия конкурентов;

экономическая среда;

действия правительства и другие политические факторы;

научно-техническая среда;

природные факторы;

культурная среда.

Особое место во внутренней и внешней среде занимают так называемые контактные аудитории.

Контактная аудитория

Контактная аудитория – это любая группа населения, которая проявляет реальный или потенциальный интерес к фирме или оказывает влияние на ее способность достигать поставленных целей.

По степени влияния на фирму  контактные аудитории делятся на :

Благожелательная аудитория. Это  спонсоры, жертвователи, все те, кто активно в разнообразных формах помогает фирме.

Искомая аудитория. Это все те, благодаря которым фирма получает прибыль, чьей заинтересованности она добивается. Сюда прежде всего относятся потребители, клиенты фирмы, средства массовой информации.

Нежелательная аудитория. Это те, которые своей деятельностью мешают фирме или чьего интереса фирма не хочет привлекать. В этой роли могут выступать конкуренты, группы потребительского бойкота, «зеленые», антисоциальные элементы.

По своему составу контактные аудитории делятся на:

Финансовые круги. (банки, инвестиционные компании, брокерские фирмы, биржи, акционеры).

Средства информации. (телевидение, газеты, радио и т.д.).

Государственные учреждения.(правительственные, финансовые, налоговые и статистические органы, муниципалитеты и т.п.).

Гражданские группы действий. (группы  потребителей,  «зеленые», представители   национальных            меньшинств, религиозные общины и т.д.).

Местные контактные аудитории.(окрестные жители и их организации).

Широкая публика. (разнообразные реальные и потенциальные потребители товаров  и услуг фирмы).

Внутренние контактные аудитории.(собственные работники и члены их семей).

ЧЕТЫРЕ  ОСНОВНЫЕ  ФУНКЦИИ  МАРКЕТИНГА

Аналитическая функция

Производственная функция

Сбытовая функция (функция продаж)

Функция управления и контроля

Аналитическая Функция Маркетинга:

Изучение рынка как такового;

Изучение потребителей;

Изучение товара (товарной структуры);

Анализ внутренней среды предприятия.

Производственная функция маркетинга

Организация производства новых товаров, разработка новых технологий;

Организация материально-технического снабжения;

Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.

Сбытовая функция маркетинга

Организация системы товародвижения;

Организация сервиса;

Организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта;

Проведение целенаправленной товарной политики;

Проведение целенаправленной ценовой политики.

Функция управления и контроля

Организация стратегического и операционного планирования на предприятии;

Информационное обеспечение управления маркетингом;

Коммуникативная подфункция маркетинга (организация системы коммуникаций на предприятии);

Организация контроля маркетинга (обратные связи, ситуационный анализ).

ДВА ЛИЦА МАРКЕТИНГА

Стратегический маркетинг

(процесс анализа)

Анализ потребностей: Определение базового рынка

Сегментация рынка: Макро- и микро- сегментация

Анализ привлекательности: потенциал рынка, жизненный цикл

Анализ конкурентоспособности: устойчивое конкурентное преимущество

Выбор стратегии развития
Операционный маркетинг

(активный процесс)

Выбор целевого сегмента

План маркетинга (цели, позиционирование, тактика)

Комплексное маркетинговое давление (4Р):

(товар, сбыт, цена, коммуникация).

Бюджет маркетинга

Реализация плана и контроля



ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ  МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Исследование рынка

Исследование потребителей

Исследование конкурентов

Изучение фирменной структуры рынка

Исследование товаров

Исследование цены

Исследование товародвижения и продаж

Исследование системы стимулирования сбыта и рекламы

Исследование внутренней среды предприятия

Исследование рынка

Цель:  Получение данных о рыночных условиях для определения деятельности предприятия.

Объекты исследования: 

тенденции и процессы развития рынка, включая анализ изменения экономических, научно-технических, демографических, экологических, законодательных и др. факторов;

структура и география рынка;

емкость рынка;

динамика продаж;

барьеры рынка;

состояние конкуренции;

сложившаяся конъюнктура;

возможности и риски.

Основные результаты исследования:

прогнозы развития рынка;

определение наиболее эффективных способов ведения конкурентной  политики на рынке и возможности выхода на новые рынки.

Проведение сегментации рынка, т.е. выбор целевых сегментов и рыночных ниш.

Исследования потребителей

Цель: Сегментация потребителей, выбор целевых сегментов.  Определение и исследование всего комплекса побудительных факторов, которыми руководствуются потребители при выборе товаров (доходы, социальное положение, половозростная структура, образование).

Объекты исследования:

Индивидуальные потребители, семьи, домашние хозяйства, потребители-организации.

мотивация потребительского поведения на рынке и определяющие ее факторы;

структура потребления;

обеспеченность товарами;

тенденции потребительского спроса;

анализ процессов и условия удовлетворения основных прав потребителей.

Результаты исследования:

типология потребителей;

моделирование их поведения на рынке;

прогноз ожидаемого спроса.

Исследование конкурентов

Цель: Получение необходимых данных для обеспечения конкурентного преимущества на рынке, а также изыскание возможностей сотрудничества и кооперации с возможными конкурентами.

Объекты исследования:

анализ сильных и слабых сторон конкурентов;

доля рынка, занимаемая конкурентами;

реакция потребителей на маркетинговые средства конкурентов (совершенствование товара, изменение цен, товарные марки, проведение рекламных компаний, развитие сервиса.);

материальный, трудовой, финансовый потенциал конкурентов;

организация управления деятельностью у конкурентов.

Результаты исследования:

выбор путей и возможностей достижения наиболее выгодного положения на рынке относительно конкурентов (лидерство, следование за лидером, избегание конкуренции);

определение активных и пассивных стратегий обеспечения ими ценового преимущества или преимущества за счет качества предлагаемых товаров.

Изучение фирменной структуры рынка

Цель: Получение сведений о возможных посредниках, с помощью которого предприятие будет в состоянии «присутствовать» на выбранных рынках.

Объекты исследования:

Коммерческие, торговые посредники. Транспортно-экспедиторские, рекламные, страховые, юридические, финансовые, консультационные и другие компании.

Результаты исследования:

Представления о маркетинговой инфраструктуре рынка.

Исследование товара

Цель:

Получение возможности  предприятию разработать собственный ассортимент товаров в соответствии с требованиями покупателей, повысить их конкурентоспособность.

Определение направления деятельности в зависимости от различных стадий «жизненного цикла « изделий.

Поиск идеи и разработка новых товаров, модификация выпускаемых изделий.

Совершенствование маркировки.

Выработка фирменного стиля.

Определение способов патентной защиты.

Объекты исследования:

потребительские свойства товаров-аналогов и товаров-конкурентов;

реакция потребителей на новые товары;

товарный ассортимент;

упаковка;

уровень сервиса;

соответствие продукции законодательным нормам и правилам;

перспективные требования потребителей.

сведения относительно того, что хочет иметь потребитель, какие параметры изделия (дизайн, надежность, цену, эргономику, сервис, функциональность) он более всего ценит.

данные для формирования наиболее удачных аргументов рекламной компании, выбора подходящих торговых посредников.

Результаты  исследования:

Определение соответствия технико-экономических показателей и качества товаров, обращающихся на рынках, запросам и требованиям покупателей, а также анализ их конкурентоспособности.

Исследование цены

Цель: Определение такого уровня в соотношении цен, который бы давал возможность получения наибольшей прибыли при наименьших затратах (минимизация затрат и максимизация выгоды).

Объекты исследования:

затраты на разработку, производство и сбыт товаров (калькуляция издержек);

влияние конкуренции со стороны других предприятий и товаров- аналогов (сравнение технико-экономических и потребительских параметров);

поведение и реакция потребителей относительно цены товара (эластичность спроса).

Результаты исследования:

Выбор наиболее эффективных соотношений «затраты-цены» (внутренние условия, издержки производства) и «цена – прибыль» (внешние условия).

Исследование товародвижения и продаж

Цель: Определение наиболее эффективных путей, способов и средств быстрейшего доведения товара до потребителя и его реализации.

Объекты исследования:

торговые каналы;

посредники;

продавцы;

формы и методы продажи;

издержки обращения (сопоставление торговых расходов с размерами получаемой прибыли);

анализ функций и особенностей деятельности различных типов предприятий оптовой и розничной торговли, выявление их сильных и слабых сторон, характера сложившихся взаимоотношений с производителями.

Результаты исследования:

анализ возможности увеличения товарооборота предприятия;

оптимизация товарных запасов;

разработка критериев выбора эффективных каналов товародвижения;

разработка приемов продажи товаров конечным потребителям.

Исследование системы стимулирования, сбыта и рекламы

Цель: Выявление того, как, когда и с помощью каких средств лучше всего стимулировать сбыт товаров, повысить авторитет товаропроизводителя на рынке, успешно осуществлять рекламные мероприятия.

Объекты исследования:

поведение поставщиков, посредников, покупателей ;

эффективность рекламы;

отношение потребительской общественности;

контакты с покупателями.

Результаты исследования:

рекомендации по выработке политики «паблик рилейшнз» (взаимоотношение с публикой);

рекомендации по созданию благоприятного отношения к предприятию, его товарам (создание имиджа);

определение методов формирования спроса населения, воздействия на поставщиков и посредников;

апробация средств рекламы (предварительное испытание).

Исследование внутренней среды предприятия

Цель: Выявление мер, позволяющих полностью адаптировать деятельность предприятия к динамично развивающимся факторам внешней среды.

Объекты исследования:

Внешняя и внутренняя среда предприятия.

Результаты исследования:

Определение реального уровня конкурентоспособности предприятия в результате сопоставления соответствующих факторов внешней и внутренней среды.

СПОСОБЫ  СБОРА  ИНФОРМАЦИИ  В  МАРКЕТИНГЕ

· Первичные  исследования  (полевые):

· наблюдения

· панель

· интервью

· эксперимент

· Вторичные исследования (кабинетные).

Первичные исследования – сбор данных при их возникновении.

Вторичные исследования – обработка уже имеющихся данных. ( Например, с помощью данных учета и внешней статистики).

Наблюдения

Определение:

Формы:

Экономический пример:

Преимущества и недостатки:
Планомерный охват, воспринимаемых органами чувств без воздействия на объект наблюдения.

Полевое, лабораторное, с участием наблюдающего и без.

Наблюдение за поведением потребителей в магазине или перед витринами.

Объективней и точнее, чем опрос.

Многие факты не поддаются наблюдениям.

Высоки расходы.

Панель

Определение:

Формы:

Экономический пример:

Преимущества и недостатки.
Повторяющийся сбор данных у одной группы через равные промежутки времени.

Торговая, потребительская.

Постоянное отслеживание торговых запасов в группе магазинов.

Выявление развития во времени.

Смертность панели.

Интервью

Определение:

Формы:

Экономический пример:

Преимущества и недостатки:


Опрос участников рынка и экспертов.

Письменное,  устное, телефонное, свободное, стандартное.

Сбор данных о привычках потребителей, исследования имиджа марок и фирм, исследование мотивации.

Исследование невоспринимаемых обстоя- тельств (мотивы, например).

Надежность интервью.

Влияние интервьюера.

Репрезентативность выборки.



Эксперимент

Определение:

Формы:

Экономический пример:

Преимущества и недостатки:


Исследование влияния одного фактора на другой при одновременном контроле посто- ронних факторов.

Полевые, лабораторные.

Тест рынка, исследование продукта, исследование рекламы.

Возможность раздельного наблюдения за влиянием переменных.

Контроль ситуации.

Реалистичность условий.

Расход времени и денег.

ВИДЫ ИСТОЧНИКОВ  ВТОРИЧНОЙ ИНФОРМАЦИИ
Внутренние источники

Внутренние источники – это внутрифирменная информация. К ней можно отнести различные отчеты (о сбыте, бюджете), материалы производственных совещаний, докладные записки, данные о рекламациях, материалы других, проводимых на фирме, исследований и т.п. 

Внешние источники

Внешние источники – это  информация, поступающая на предприятие извне :  правительственные и неправительственные источники (статистические данные, материалы печати, научных исследований, рекламных изданий, информация, полученная на ярмарках, внефирменных конференциях, совещаниях и т.п.).

Преимущества и недостатки вторичной информации: многие ее виды сравнительно дешевы; информация обычно легкодоступна; существует выбор источников информации; зачастую позволяет получить комплексное представление о предмете; информация может быть неполной, противоречивой, устаревшей или вообще не подходить для целей исследований; методология, лежавшая в основе сбора данных, может оказаться неизвестной; информация нередко не может быть проверена.

Первичная и вторичная информация содержит два типа данных: 

· жесткие

· мягкие

Жесткие данные – это те, которые могут быть четко, количественно определены (цены, издержки, процентные доли рынка и т.п.).

Мягкие данные – это те, которые не могут быть количественно определены, эмоционально окрашены и базируются главным образом на представлениях покупателей. Ключевыми словами здесь  являются: нравится, предпочитать, лучше, больше, хуже, больше, меньше и т.п.

ГЛАВА 2     ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ МАРКЕТИНГА

ИДЕЯ  ПОЛЕЗНОСТИ В  МАРКЕТИНГЕ

Потребности
    Решение проблем 

Польза

Желания

    Продукт 

У клиента \покупателя возникает потребность и желание, которые удовлетворяет предприятие своими продуктами и предоставлением решений проблем. Из этого клиент \покупатель извлекает пользу.

Потребность – состояние субъективного ощущаемого недостатка.

ПИРАМИДА  ПОТРЕБНОСТЕЙ  ПО  МАСЛОУ

            

                 Потребность



            в личном развитии




   Потребность

                                          в самоуважении

            

Социальные потребности


      Физиологические (основные) потребности

Удовлетворение потребностей означает передать пользу и решить проблемы. Вопрос решения проблем требует высокой чувствительности относительно клиента \покупателя. Самое важное для клиента \покупателя – получаемая польза, а не сами продукты.

ПОЛЬЗА  ДЛЯ  КЛИЕНТА / ПОКУПАТЕЛЯ

Предпосылкой для продажи продукта или услуги является уверенность у потенциального покупателя, что польза, которую он извлекает, превышает цену, которую он должен уплатить. Пользу, которую обуславливает продукт, можно подразделить следующим образом:



                         Материальная                           Нематериальная

 Основная польза
 Основная польза

Дополнительная

Польза 


Дополнительная

Польза

Например, автомобиль



Основная польза: движение



Дополнительная польза: престиж

      

Материальная польза: стоимость автомобиля



Нематериальная польза: сервис, консультации

В настоящее время нематериальная  дополнительная польза приобретает все большее значение.

МОДЕЛЬ  ПОКУПАТЕЛЬСКОГО ПОВЕДЕНИЯ

Простая модель покупательского поведения товаров потребительского поведения:

     Побудительные  факторы маркетинга и прочие раздражители

               


    (



  
      «Черный ящик» сознания покупателя

       
                                               (


                                      Ответные реакции покупателя

Развернутая модель покупательского поведения товаров

потребительского поведения

     Побудительные факторы маркетинга:

товар

цена

методы распространения

стимулирование сбыта

          (
       Прочие раздражители:

экономические

научно-технические

политические

культурные

(
«Черный ящик» сознания покупателя:

характеристики покупателя

процесс принятия решения покупателем

(
        Ответные реакции покупателя:

выбор товара

выбор марки

выбор дилера

выбор времени покупки

выбор объекта покупки

Факторы, оказывающие влияние на поведение покупателей товаров потребительского назначения

факторы культурного порядка:

культура

субкультура

социальное положение

социальные факторы

референтные группы

семья

роли и статусы

личностные факторы:

возраст и этап жизненного цикла семьи

род занятий

экономическое положение

образ жизни

тип личности и представление о себе самом

психологические факторы: 

мотивация

восприятие

усвоение

убеждения и отношения

Факторы, оказывающие влияние на поведение покупателей товаров промышленного назначения

Факторы окружающей обстановки:

уровень первичного спроса;

экономическая перспектива;

стоимость полученных займов;

условия материально-технического снабжения;

темпы научно-технического прогресса;

политические события и тенденции в области регулирования предпринимательской деятельности;

деятельность конкурентов.

Факторы особенностей организации:

цели организации;

политические установки;

принятые методы работы;

организационная структура;

внутриорганизационные системы.

Факторы межличностных отношений:

полномочия;

статус;

умение себя поставить на место другого;

умение убеждать.

Факторы индивидуальных особенностей личности:

возраст;

уровень доходов;

образование;

служебное положение;

тип личности;

готовность пойти на риск.

Модель    процесса    покупки   товаров производственного   назначения

Осознание проблемы

(
Обобщенное описание проблемы

(
Оценка характеристик товара

(
Поиски поставщиков

(
Запрашивание предложений

(
Выбор поставщика

(
Разработка процедуры выдачи заказа

(
Оценка работы поставщика

Разновидности покупок товаров промышленного назначения

Новая задача

 Закупка нового товара в рамках нового для организации-заказчика класса товаров.

Модификация повторной закупки

Проблема и товар известны, однако некоторые элементы ситуации закупки подверглись модификации.

Повторная покупка

Закупка известного товара, в отношении которого фирма имеет значительный опыт использования, без какой-либо модификации.

Решения о закупке товаров промышленных товаров принимаются группой лиц, называемых группой закупки или центром закупки.

Состав центра закупки:

Покупатель

Обладает формальной властью и ответственностью за выбор альтернативных торговых марок и поставщиков, а также за определение условий закупок и проведение переговоров по контрактам (менеджер по закупкам или начальник  отдела снабжения).

Пользователь

Лицо, использующее товар,( например инженер-производственник или ответственный за информационное обслуживание). Как правило, пользователи располагают наилучшей возможностью оценки товара.

Влиятельное лицо

Рекомендует товары, определяет технические требования и категории выбора (инженеры-исследователи, конструкторы, эксперты и консультанты).

Лицо, принимающее решение.

Обладает формальной властью и ответственностью за окончательный выбор изделий (руководитель фирмы).

«Привратники» 

Члены группы, фильтрующие поток информации и способные оказывать косвенное влияние на процесс покупки.

КОНЪЮНКТУРА  РЫНКА

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

Различают три уровня исследования конъюнктуры рынка:

· Общеэкономический

· Отраслевой

· Товарный

Основная цель изучения конъюнктуры товарного рынка: установить, в какой мере деятельность промышленности и торговли влияет на состояние рынка, на его развитие в ближайшем будущем и какие меры следует принять, чтобы полнее удовлетворить спрос населения на товары, более рационально использовать имеющиеся у производственного предприятия возможности. Результаты изучения конъюнктуры предназначены для принятия операционных решений по управлению производством и сбытом товаров.

Информация, необходимая для изучения конъюнктуры рынка

Общая информация
Коммерческая информация
Специальная информация

Данные государственной и отраслевой статистики, официальные формы учета и контроля, характеризующие рыночную ситуацию в целом, в увязке с развитием отрасли или данного производства
Данные  предприятия по вопросам сбыта  продукции и получаемая от партнеров. Заявки и заказы торговых  организаций, материалы служб изучения рынка предприятий, предложения по текущей замене ассортимента, материалы о движении товаров в оптовых и розничных организациях.
Данные, полученные в результате опросов населения, покупателей, специалистов торговли и промышленности, экспертов, выставок-продаж, материалы научно-исследовательских организаций.

Конъюнктурные показатели товарного рынка

· производство товаров в ассортименте;

· обновление товарного ассортимента;

· обеспеченность материалами, сырьем, производственными мощностями;

· запасы товаров в ассортименте (в том числе на предприятии, в торговых организациях);

· забраковка товаров и рекламации (перечень товаров ограниченного и повышенного спроса;

· продажа товаров в ассортименте (в том числе оптовая, розничная, фирменная);

· изменение доли рынка, занимаемого предприятием;

· изменение доли рынка, занимаемого конкурентами;

· выполнение заявок на поставку товаров;

· изменения в спросе потребителей;

· величина неудовлетворенного спроса в развернутом ассортименте;

· динамика цен;

· продажа товаров по сниженным ценам (в том числе уценка, сезонная распродажа и др.).

Виды представления результатов исследования конъюнктуры рынка

1. Сводный обзор, или доклад. Основной документ с обобщающими показателями рынка, товаров народного потребления. Анализируется динамика общеэкономических и отраслевых показателей, особые условия конъюнктуры. Проводится ретроспектива и дается прогноз показателей конъюнктуры, освещаются наиболее характерные тенденции, выявляются взаимосвязи конъюнктуры отдельных товарных рынков.

2. Тематический (проблемный или товарный) обзор конъюнктуры. Документы, отражающие специфику конкретной ситуации или отдельного товарного рынка. Выявляются наиболее актуальные проблемы, типичные для ряда товаров, либо проблема конкретного товарного рынка. 

3. Оперативная (сигнальная) конъюнктурная информация. Документ, содержащий оперативную информацию, которая является своего рода «сигналом», об отдельных процессах конъюнктуры рынка. Основными источниками оперативной информации являются данные торговых корреспондентов, опросов населения, экспертные оценки специалистов.

СЕГМЕНТАЦИЯ   РЫНКА

Сегментация рынка подразумевает разбиение рынка на части, состоящие из потребителей со схожими потребностями и поведенческими или мотивационными характеристиками.

     Разделение рынка на сегменты осуществляется в два этапа:

· Макросегментация

· Микросегментация

Макросегментация

Макросегментация – это разбиение рынка товара на части в зависимости от типа удовлетворяемой им потребности.

Тип удовлетворяемой потребности может быть представлен по трем измерениям:

Ось  OX  - Группы потребителей.


       “Кто получает удовлетворение?”


Ось  OY – Технологии.


       “Как может быть удовлетворена данная потребность?”

Ось  OZ  –  Функции потребностей.


        “Что удовлетворяется?”

Функции потребностей, группы потребителей и технологии, характерные для определенного товара выступают в качестве переменных сегментации (на макроуровне). На основе полученных переменных строят сетку сегментации.

Правила построения сетки сегментации

· Построение начинается с максимально полного списка переменных сегментации, чтобы не пропустить значимых критериев.

· При построении сетки сегментации учитывают только те переменные, которые действительно имеют стратегическое значение.

· Переменные, имеющие сильную взаимную корреляцию сгруппировывают.

· Невозможные (несуществующие) комбинации  исключают.

· Если различия между некоторыми переменными сегментов незначительны или размеры данных сегментов слишком малы, то их объединяют.

· Сетка сегментации должна включать не только существующие, но и потенциальные сегменты.

Тестирование сетки сегментации

Для  определения стратегически важных для предприятия (фирмы)  сегментов необходимо провести тестирование, то есть применительно к каждому рассматриваемому сегменту получить ответы на следующие вопросы:

· Каковы темпы спроса на нем?

· Каков уровень  проникновения фирмы в каждый сегмент?

· Где находятся самые важные клиенты?

· Где находятся прямые конкуренты?

· Каковы специфические требования каждого сегмента в отношении сервиса, качества , цены и т.д.?

На основе полученных  ответов выбираются один или несколько наиболее предпочтительных сегментов рынка.

Микросегментация

Микросегментация – это разбиение каждого полученного сегмента рынка (в результате проведения макросегментации) на части в зависимости от типа потребителей.

Разновидности сегментации потребительских рынков

· Социально-демографическая (или описательная) сегментация;

· Сегментация по выгодам;

· Социально-культурная сегментация;

· Поведенческая сегментация.

Социально-демографическая сегментация

Социально-демографическая (или описательная) сегментация базируется на предположении, что именно различия социально-демографических профилей (факторов) определяют различия в искомых достоинствах и в предпочтениях покупателей.

Критерии сегментации: пол, возраст, доход, общественный класс.

Сегментация по выгодам

В основе сегментации по выгодам – поиск мотивационного фактора, т.е. выявления ценности или выгоды, которую ищет в товаре покупатель.

Источники информации: первичное исследование потребителей.

Необходимо узнать:

список свойств или выгод ассоциируемых с изучаемой категорией товаров;

оценки относительной важности , предписываемой покупателями каждому свойству;

группирование покупателей, дающих те же оценки рассматриваемым свойствам;

оценки размера и профиля («портрета») покупателей для каждого   выделенного сегмента.

Поведенческая сегментация

В основе поведенческой сегментации – поведение при покупке.

Параметры сегментации:

статус пользователя (потенциальные пользователи, непользователи, впервые ставшие пользователями, регулярные и нерегулярные пользователи);

уровень пользования товаром (как часто и как много);

уровень лояльности к товару (безусловно лояльные, умеренно лояльные, нелояльные);

чувствительность к факторам маркетинга (например, к цене).

Социально-культурная сегментация

Социально-культурная сегментация базируется на разделении по стилю жизни, который характеризуется следующими критериями:
Активность личности – ее характерное поведение манера проводить время;

Интересы личности – ее предпочтения и то, что она считает для себя важным в окружающем мире;

Мнения – касаются идеи личности, того, что она думает о себе, об окружающей среде, политике, промышленности, экологии и т.д.

Главные социально-демографические характеристики, фазы жизненного цикла семьи.

Разновидности сегментации рынков промышленных товаров

Сегментация по выгодам

Демографическая сегментация

Поведенческая сегментация

Сегментация по выгодам

Сегментация по выгодам сводится к классификации клиентов по типу производства или по конечному использованию товаров.

Демографическая сегментация

           
Критерии сегментации – географическое положение, размер фирмы, состав акционеров, объем закупок и т.д.

Поведенческая сегментация

Критерии сегментации - среда, рабочие характеристики, метод совершения закупки, ситуационные факторы, личные качества покупателя.

Среда: сектора промышленности, размер фирмы, географическое положение;

Рабочие характеристики: применяемая технология, использование данного товара, технические и финансовые ресурсы.

Метод совершения закупки: наличие центра закупки, иерархическая структура, отношения «покупатель-продавец», общая политика закупок, критерии закупок;

Ситуационные факторы: срочность выполнения заказа, применение товара, размер заказа.

Критерии  сегментации

Емкость сегмента;

Доступность сегмента;

Существенность сегмента;

Прибыльность;

Совместимость сегмента с рынком основных конкурентов;

Эффективность работы на выбранном сегменте рынка.

Емкость сегмента

Емкость сегмента – это количественная величина изделий в натуральном и стоимостном выражении, которая может быть продана количество потенциальных потребителей; площадь, которую они занимают.

На основании этих данных предприятие должно определить, какие производственные мощности следует ориентировать на выбранный сегмент рынка, каковы должны быть размеры сбытовой сети.

Доступность сегмента

Доступность сегмента –  возможность предприятия получать каналы распределения и сбыта продукции, условия хранения и транспортировки изделий потребителями на выбранном сегменте рынка.

Предприятие должно определить:

располагает ли оно достаточным количеством каналов сбыта своей продукции (через торговых посредников или собственную сбытовую сеть);

какова пропускная способность этих каналов;

могут ли они обеспечить реализацию всего объема продукции, произведенной с учетом емкости сегмента;

достаточно ли надежна система доставки изделий потребителям (наличие дорог, подъездных путей, пунктов переработки грузов и т.п.).

Существенность сегмента

Существенность сегмента – это критерий, определяющий в какой мере можно рассматривать ту или иную группу потребителей как сегмент рынка, насколько она устойчива по основным объединяющим признакам, растет или уменьшается, стоит ли ориентировать на нее производственные мощности или, напротив, надо ли перепрофилировать на другой сегмент.

Прибыльность

Прибыльность – это критерий, определяющий, насколько рентабельной будет для предприятия работа на выбранном сегменте рынка. Для этого используют стандартные методы расчета нормы прибыли, дохода на вложенный капитал, размера дивидендов на акции, прироста общей массы прибыли предприятия в зависимости от специфики хозяйственной деятельности конкретного предприятия.

Совместимость сегмента с рынком основных конкурентов

Совместимость сегмента с рынком основных конкурентов – критерий, показывающий  степень готовности основных конкурентов поступиться выбранным сегментом рынка, насколько продвижение изделий предприятия здесь затрагивает их интересы, не понадобится ли принимать меры по защите, нести дополнительные расходы, не лучше ли поискать сегмент, где конкуренты слабее.

Эффективность работы на выбранном сегменте рынка

Эффективность работы на выбранном сегменте рынка – это критерий, определяющий уровень опытности работы на выбранном сегменте рынка, продвижения изделия, конкурентной борьбы, достаточность финансовых и материальных ресурсов, чтобы вести конкурентную борьбу.

Позиция

Успешность деятельности предприятия (фирмы) на выбранном сегменте рынка зависит всецело от выбранной им позиции.

Позиция – не описание рода деятельности конкретного предприятия (фирмы) и не перечисление достоинств предлагаемого им товара или услуги. Позиция предприятия  (фирмы) – это способ видения клиентами его бизнеса, это их ощущения при покупке производимого предприятием товара

Составляющие позиции:



Позиция включает три элемента:

Польза клиента: эмоциональная причина для покупки данного товара в вашей фирме;

Целевой рынок: ваши наиболее выгодные потенциальные покупатели;

Конкуренты: все, кто хочет «перехватить» целевой рынок.

      Схема позиции

Продукт:

Качество;

Преимущества;

Обслуживание;

Цена:

Усиливайте связь «цена-ценность».

Упаковка:

Приглашение «выбери меня».

Продвижение:

Кратко и долгосрочные.

Распределение:

- Как и где продавать.
Понятия спроса

Спрос на рынке – это общий объем продаж применительно к рынку товара ( или к отрасли, или к рынку) в данном месте и в данный период для совокупности марок или конкурирующих фирм.

Спрос на продукцию фирмы (спрос на марку) – это часть спроса на рынке, соответствующий доле рынка, удерживаемая фирмой или маркой на базовом рынке товара.

Рыночный спрос – это не фиксированная величина, а функция ряда переменных, называемых детерминантами спроса.

Различают две группы детерминант спроса :

контролируемые факторы (инструменты операционного маркетинга)

неконтролируемые факторы (ограничения, с которыми фирма сталкивается на рынке).

Контролируемые факторы спроса

Товар или «решение» проблемы покупателя, т.е. набор создаваемых благ;

Цена, совокупность издержек, которые несет покупатель, чтобы воспользоваться благами выбираемого решения;

Место или предоставление товаров с наибольшим удобством для покупателя;

Продвижение или коммуникации, информирующие о достоинстве предлагаемого товара.

Неконтролируемые факторы спроса

Ограничения со стороны покупателей;

Ограничения со стороны конкурентов;

Ограничения со стороны сбытовых сетей;

Ресурсы, сильные и слабые стороны фирмы;

Ситуационные ограничения (факторы внешней среды).

Уровень проникновения – это процент покупателей марки Х от общего числа покупателей, приобретающих товары определенной категории, к которой принадлежит данная марка.

Уровень эксклюзивности – это доля, которую покупки марки Х составляют от всех покупок покупателей этой марки Х, приходящихся на товарную категорию, к которой отнесена марка Х. Этот уровень является мерой приверженности, проявляемой к марке Х при условии, что у покупателей имеется возможность разнообразить свои покупки и приобретать различные марки в той же категории товаров.

Уровень интенсивности – сравнивает среднее количество, закупаемое покупателем марки Х, со средним количеством, закупаемым в расчете на одного покупателя в данной категории товаров.

Доля рынка для торговой марки

Доля рынка = Уровень проникновения  х  

Уровень эксклюзивности  х Уровень интенсивности

Определение потенциала рынка

Абсолютный потенциал – это предел, к которому стремится спрос на рынке.

Текущий потенциал – это реальная величина рыночного спроса в конкретный период времени.

Минимальный уровень первичного спроса – уровень спроса без оказания маркетингового давления на потребителя.

Масштаб рыночных возможностей – разрыв между минимальным уровнем первичного спроса и его максимальным уровнем в текущий период времени.

Три предположения при расчете абсолютного потенциала рынка:

Каждый потенциальный пользователь  товара является  реальным пользователем.

Каждый пользователь использует товар при каждой возможности его применения.

При каждом применении товар используется в оптимальном объеме.

Расчет  первичного спроса на потребительские товары:





Q = n * q   ,
 где

Q – первичный спрос в штуках;

n – количество потребляемых единиц;

q -  количество товара, потребляемое единицей.




R = n * q * p   ,         где

R – товарооборот или величина первичного спроса в денежном 

       выражении;

p -  средняя цена за единицу товара.

Оценка абсолютного потенциала рынка

          (Пример: средства для полоскания рта)

Количество потенциальных потребляющих единиц:

Любое лицо старше 5 лет является потенциальным потребителем;

Это соответствует 90% всего населения.

Для США это 222 млн жителей.

Таким образом число потребителей: 90% (222 млн) = 200 млн человек.

Количество использований в год.

Два раза в день для каждого пользователя.

Количество использований в год: 200 млн пользователей * 2 раза в день * 365 дней = 146 млрд использований за год.

Уровень потребления при каждом использовании.

Нормальное потребление при каждом использовании соответствует 1 унции (1 унция= 27.25 г).

Таким образом абсолютный потенциал рынка равен 146 млрд унций в год.

Один флакон содержит в среднем 16 унций, что составляет 9125 млрд. флаконов в год.

Данные для расчета спроса на потребительские товары


Быстрорасходуемые, не связанные с применением товаров           длительного пользования
(например, зубная паста)

Число потенциальных потребляющих единиц;

Доля реальных пользователей среди потенциальных потребляющих единиц (уровень охвата);

Уровень единичного потребления на одного реального покупателя  (уровень проникновения).

Быстрорасходуемые, связанные с применением товаров длительного пользования (например, стиральный порошок)

Потенциальное количество единиц расходуемого товара;

Уровень охвата товара длительного пользования;

Частота обращения к товару длительного пользования;

Объем потребления расходуемого товара на единичное обращение к товару длительного пользования (технический коэффициент).

 Длительного пользования (первичный спрос).

Число реальных потребляющих единиц и прирост уровня их оснащенности товарами длительного пользования;

Число новых потребляющих единиц и уровень их оснащенности товарами длительного пользования.

Длительного пользования (спрос на замену).

Объем имеющегося парка предметов длительного пользования;

Распределение этого парка по сроку службы;

Распределение товара по сроку службы (физическое или психоло- гическое старение);

Темпы замены товара;

Эффект появления новых альтернатив (новые технологии);

Эффект исчезновения потребляющих единиц.

Примечание:

Потенциальное потребление расходуемых товаров определяется исходя из выполняемых ими функций. Остальные необходимые данные должны быть установлены из опросов и наблюдений, за исключением объема потребления при одном обращении, который определяется из технических соображений.

Данные  для  расчета  спроса  на   товары  промышленного назначения

Расходуемые материалы:

Число потенциальных организаций-пользователей (ранжированных по размеру);

Число реальных пользователей, ранжированных по размеру;

Уровень активности в расчете на одного реального пользователя;

Уровень единичного потребления на единицу активности (технический коэффициент).

Компоненты:

Число потенциальных организаций-пользователей (ранжированных по размеру);

Доля реальных предприятий-потребителей, ранжированных по размеру;

Объем производства на одного пользователя;

Уровень единичного применения на единицу конечной продукции (технический коэффициент).

Промышленное оборудование (первичный спрос):

Число предприятий, оснащенных оборудованием (ранжированных по размеру);

Рост производственных мощностей;

Число новых пользователей (ранжированных по уровню потребления);

Производственные мощности этих предприятий.

Промышленное оборудование (спрос на замену):

Размер существующего парка;

Возрастное распределение парка и его технологический уровень;

Распределение срока службы продукции (старение техническое и экономическое);

Темпы замены;

Эффект замещения продукции (новые технологии);

Эффект снижения производственных мощностей.

Примечание:

Уровни потребления – это характеристики товара, которые легко идентифицируются. Распределение предприятий по размеру  и уровню активности может быть легко получено из различных промышленных справочников.

Методы  прогнозирования  спроса

Аналитические методы
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МЕТОДЫ

Наивные  методы

Субъективные методы:

Процессы, используемые при формировании прогноза, где изложены в явной форме и неотделимы от лица, дающего прогноз.

Объективные методы:

Процессы прогнозирования четко сформулированы и могут быть воспроизведены другими лицами, которые неизбежно приведут к формулировке такого же прогноза.

Наивные методы:

Прогноз формируется на базе наблюдений за прошлой эволюцией исследуемой переменной (например, уровень первичного спроса), без учета в явной форме основных  движущихся факторов.

Причинно-следственные (казуальные) методы:

Факторы, определяющие спрос, идентифицированы, и их вероятные будущие значения спрогнозированы; из них выводится вероятное значение спроса, при условии реализации принятого сценария.

Экспертные суждения

Прогноз опирается не на объективные данные, но скорее на мнение менеджера или потребителя.

Достоинства:  возможность обмена и противопоставлении идей.

Различают:

суждения менеджеров;

метод Дельфи;

оценки торгового персонала;

изучение намерений покупателей;

Суждения менеджеров:

Прогноз основывается на видении, интуиции, воображении и опыте того, кто его формулирует. Менеджера просят дать по возможности точную оценку исходя из имеющегося у него информации, с указанием, например в форме вероятностных показателей, степени точности или его уверенности в своих оценках.

Недостатки метода: достоверность прогноза зависит от опыта и интуиции лица, формулирующего прогноз.

Метод Дельфи

Приглашенная фирмой группа экспертов из 10-15 человек (экономистов, торговых и научных работников, разработчиков товара, представителей поставщиков) действуют по алгоритму: формулировка задачи, выявление мнения каждого из эксперта (чаще всего при помощи анкет или компьютерно-телефонной связи), выявление преобладающего мнения, выявление крайних суждений, исследование причин расхождений, информирование каждого эксперта о мнениях других экспертов, анализа экспертами этой информации и переоценка или сохранение своего прежнего мнения, выявление преобладающего мнения и т.д. вновь по «кругу».  Обычно требуется 3-4 раунда такой работы, чтобы в ее результате был создан прогноз вероятного будущего фирмы и/или ее товара, определены имеющиеся возможности и подстерегающие опасности.

Недостатки метода: трудоемок, требует значительных средств.

Метод оценки торгового персонала

Торговых работников просят дать оценки по каждому товару (о потенциале продаж, основных клиентах и т.д.), но не абстрактно, а исходя из конкретных гипотез о маркетинговых усилиях в вопросах цен, рекламной поддержки и т.п. После этого менеджеры службы сбыта формулируют итоговые оценки, суммируя оценки всех работников.

Недостатки метода: опасность систематического занижения оценок со стороны сбытовиков, которые заинтересованы иметь легковыполнимый план по продажам, а в конце планового периода добиться значительного превышения плановых показателей.

Изучение намерений покупателей

Производится прямой опрос покупателей об их планах на покупки в течение определенного периода. Намерения совершить покупку могут рассматриваться на двух уровнях: на общем и на уровне определенной товарной категории.

На общем уровне оценивается настроение или степень уверенности покупателей, их представления о благосостоянии и их намерения совершить покупку товаров длительного пользования.

Применительно к рынку товаров промышленного назначения задаются вопросы состояния портфелей заказов и поставок, уровня загрузки производственных мощностей, уровня занятости, инвестиционных намерений и т.д.

На более конкретном уровне категорий товаров фирмы регулярно организуют опросы относительно вероятности совершения покупки, особенно при проведении тестов на принятие новых концепций товаров.

Недостатки метода: намерения потребителей о покупке колеблются под воздействием ряда факторов (появление на рынке товаров-новинок, усилении рекламной активности конкурентов, экономическая и политическая нестабильность в стране, регулярность получаемых доходов  и т.д.).

Эвристические и экстраполяционные методы:

Основаны на анализе предшествующего опыта или на более или менее сложной экстраполяции данных о прошлых продажах.

Достоинства: прогноз опирается на объективную маркетинговую информацию.

Различают:

метод цепочки отношений;

индикатор покупательной способности;

анализ и декомпозиция трендов;

метод экспоненциального сглаживания;

Метод цепочки отношений:

Исходит из числа потребляющих единиц (n) и предполагает  оптимальный уровень (q)  использования товара каждой потребляющей единицей.

Метод цепочки отношений предполагает последовательную декомпозицию абсолютного потенциала рынка вплоть до нахождения оценки спроса на конкретный товар или марку.

Пример:

Фирма продает добавку, применяемую вместе с реактивами для смягчения воды в котельных. Поскольку многие предприятия пока не используют данную добавку, требуется рассчитать текущий потенциал рынка, а также реальный уровень спроса в определенной географической зоне.

потребление воды фирмами, имеющими котельные: 7500000 гл;

норма расхода средства смягчения на литр воды: 1% ;

доля фирм, применяющих это средство: 72 %;

норма расхода добавки на литр средства: 9%;

текущий потенциал рынка:

7 500 000 гл * 0,01 * 0,72 * 0,09 = 486 000 л;


доля фирм, уже применяющих добавку: 54%;

текущий уровень первичного спроса:

7 500 000 гл * 0,01 * 0,72 * 0,09 * 0,54 = 262 000 л.

Если цель фирмы в том, чтобы добиться доли рынка 40%, продажи товара в этом регионе должны быть доведены до 105 000 л.

Недостатки метода:

затруднен выбор соответствующих долей, если отсутствуют их точные оценки на базе исследований рынка;

погрешность расчетов по каждому множителю переносится на каждый следующий уровень и на итоговый результат;

Рекомендуется использовать несколько вероятных значений, и получать не одну оценку, а их диапазон.

Индикатор покупательской способности:

Основан на измерении привлекательности рынка по средневзвешенному значению трех ключевых компонентов любого потенциала рынка, т.е.:

количества потребляющих единиц;

покупательской способности этих потребляющих единиц;

готовности этих потребляющих единиц к расходам.

Статистические   индикаторы этих трех переменных определяются для избранной территориальной базы (страна, область, район, город), после чего определяется средневзвешенный индекс для каждой зоны.

Существует два подхода: использовать стандартный индекс покупательской способности (ИПС), который предлагают фирмы по изучению рынка, или построить индекс специально для анализируемого сектора или гаммы товаров.

Стандартные ИПС включают в себя три индикатора:


ИПС i = 0.50(Ni) + 0.30(Ri) + 0.20(Vi)

где 

N - % общего числа жителей данной зоны i,

R - % общего дохода в зоне i,

V - % розничных продаж в зоне i.

Недостатки метода: трудоемок, требует точного определения весовых коэффициентов.

Анализ и декомпозиция трендов:

Раскладывает временной ряд продаж на главные компоненты, измеряет эволюцию каждой составляющей в прошлом и осуществляет ее экстраполяцию на будущее.

В основе метода лежит идея стабильности причинно-следственных связей и регулярность эволюции факторов среды, что делает возможным использование экстраполяции.

Метод состоит в разложении временного ряда на пять компонент:

структурная компонента, или долгосрочный тренд, обычно связанный с жизненным циклом рынка товара;

циклическая компонента, соответствующая колебаниям относительно долгосрочного тренда под воздействием среднесрочных флуктаций экономической активности;

сезонная компонента, или краткосрочные переодические флуктации, обусловленные различными причинами (климат, социально-психологические факторы, структура нерабочих дней и т.д.);

маркетинговая компонента, связанная с действиями по продвижению товара, временными снижениями цен и т.п.;

случайная компонента, отражающая совокупное действие плохо изученных комплексных процессов, не представимых в количественной форме.

Для каждой компоненты рассчитывается параметр, основанный на наблюдаемых закономерностях: долгосрочном темпе прироста продаж, конъюнктурных флуктуациях, сезонных коэффициентах, специфичных факторах (экспозиции, мероприятия по стимулированию сбыта и т.п.). Затем эти параметры используются для  составления прогноза.

Недостатки метода: достоверен только краткосрочный прогноз, в течение которого характеристики изучаемого явления существенно не изменятся.

Метод экспоненциального сглаживания:

Используется для краткосрочного прогноза и основан на средневзвешенном значении продаж по определенному числу прошедших периодов.

Прогнозное значение рассчитывается по формуле:

           _


       _



Qt =( * Qt + (1 - () *  Qt-1 , где

_

Qt
- сглаженный объем продаж в текущем периоде;

(
- константа сглаживания;

Qt
- объем продаж в период t;

Qt-1
- сглаженный объем продаж для периода  t-1.

Константа сглаживания выбирается аналитиком интерактивным способом в интервале от 0 до 1. Ее значение мало при малых изменениях продаж и приближается к 1 в случае сильных флуктациях. Существуют компьютерные программы определения этой константы.

Недостатки метода: не позволяют предсказать эволюцию спроса, поскольку неспособны предвидеть какие-то «поворотные точки».Они лишь быстро учитывают уже прошедшие изменения.

Экспликативные («объясняющие») модели:

Основываются на создании экспликативных математических моделей, которые позволяют имитировать рыночные ситуации в рамках альтернативных сценариев.

Различают:

определение причинной структуры;

модели с системой уравнений;

Определение причинной структуры:

Заключается в формировании набора гипотез, основанных на понимании поведения потребителей при покупке и определении способов воздействия на потенциальных покупателей. Гипотезы формируются на основе данных о основных  факторах, влияющих на покупательское поведение,  последовательности этапов принятия решения, чувствительности различных потребительских групп к тем или иным способам воздействия.

Например, торговая фирма хочет укрепить приверженность своей клиентуры и ищет наиболее эффективные средства для достижения этого результата. Для решения поставленной задачи необходимо получить ответы на следующие вопросы:

Каковы факторы, определяющие имидж торговой марки продавца?

Какое влияние оказывает этот имидж на частоту посещения магазинов?

Какие иные факторы определяют удовлетворенность клиентов?

В какой степени уровень удовлетворенности влечет долгосрочную приверженность к марке?
Модели с системой уравнений:

Основывается на том, что аналитик должен  выбрать такой метод оценки изучаемого явления, который позволит учитывать взаимозависимость переменных.

Например: Требуется измерить влияние рекламы на долю рынка для марки потребительского товара, продаваемого через широкую сбытовую сеть. Предыдущие исследования эффективности рекламы показали, что она непосредственно влияет на уровень узнавания марки  и на поведение продавцов, ответственных за сбыт марки в сети. Таким образом, причинная структура явления может быть представлена схемой 1:


Торговая
Интенсивность
Давление  

Относительная

Наценка       рекламы

конкуренции
цена марки

(x1)

 (x2)


(x3)


(x4) 




 Поведение

     Поведение



 Посредников        продавцов



 (y1)


   (y2)


    Доля  рынка марки  (y3)

Математически они описывается в виде системы из трех уравнений:

y1 =f(x1,x2),  y2 = f(x2,x3,x4),   y3 = f(y1,y2,x4)

Недостатки метода: достоверен только при стабильности причинной структуры.

ТИПЫ  РЫНКОВ

· Чистая или совершенная конкуренция;

· Монополистическая конкуренция;

· Олигополистическая конкуренция;

· Монополия или чистая монополия.

Чистая или совершенная конкуренция имеет место на рынке, где представлено множество продавцов и покупателей одинакового товара или услуг (например, ценные бумаги, пищевые продукты, сырье).

Количество фирм производящих продукт -  много независимых фирм. Нет контроля на рынке.

Контроль над ценами – Нет. Цены определяются рынком.

Товарная дифференциация  -  Нет. Продукты не различимы по свойствам и качеству.

Легкость входа на рынок -  относительно легкий вход и выход.

Монополистическая конкуренция возникает на рынках с большим числом продавцов, предлагающих сходные, но не идентичные товары.

Количество фирм, производящих продукт -  много фирм,  производящих сходные товары и услуги.

Контроль над ценами -  влияние ограничено возможностью замены.

Товарная дифференциация -  товары и услуги дифференцированы для сегментов рынка.

Легкость входа на рынок -  относительно легкий вход и выход.

Олигополистическая конкуренция существует на рынках, где господствует несколько крупных фирм, причем товары могут быть как одинаковыми, так и различными по своим параметрам. Для такого типа рынка характерна высокая степень концентрации производства.

Количество фирм, производящих продукт -  несколько крупных фирм, производящих  товары и услуги.

Контроль над ценами -  существует влияние «ценового» лидера.

Товарная дифференциация -  существенна для отдельных продуктов (авто). Мала  для стандартизованных (бензин).

Легкость входа на рынок – трудный. Часто требует больших инвестиций.

Монополия или чистая монополия. На рынке представлена всего одна фирма, продающая конкретный товар или услугу, что позволяет ей выбирать любую цену из возможных в соответствии с кривой спроса.

Количество фирм, производящих продукт -  один продукт и одна фирма.

Контроль над ценами – практически полный контроль.

Товарная дифференциация – нет.

Легкость входа на рынок – очень трудный.

Барьеры входа на рынок.

1.Экономия на масштабах.

(Она принуждает входящую фирму обеспечивать крупномасштабное производство или создает для него опасность проигрыша по издержкам).

2.Правовая защита.  (патенты).

3.Сила имиджа марки.

(Она означает особую приверженность покупателей, слабо поддающихся доводам новой фирмы).

Потребности в капитале.

(Для финансирования освоения производства и на рекламу).

4.Издержки перехода.

(т.е. одноразовые затраты на реальную или психологическую перестройку, которая требуется от покупателя при переходе от товара известного производителя к товару фирмы-новичка).

5.Доступ к сбытовой сети.

(сбытовики могут быть очень осторожны в представлении доступа для новых товаров; иногда новая фирма вынуждена создавать новый канал сбыта).

6.Эффект опыта и преимущество по издержкам.

(этим эффектом обладает уже укрепившаяся на рынке фирма, может быть значительно, особенно в секторах с высокой долей ручного труда).

ВИДЫ  И  СТРАТЕГИИ  КОНКУРЕНЦИИ

Конкуренция – это соперничество между людьми, фирмами, организациями, территориями, заинтересованными в достижении одной и той же цели.

Предмет конкуренции – товар, посредством которого соперники стремятся завоевать потребителя и его деньги.

Объект конкуренции – это потребитель и покупатель, за расположение которого борются на рынке противоположные стороны.

Функции конкуренции на рынке

· выявление или установление рыночной стоимости товара;

· выравнивание индивидуальных стоимостей и распределение прибыли в зависимости от различных затрат труда;

· регулирование перелива средств между отдельными отраслями и производителями.

Виды конкуренци

· функциональная конкуренция;

· видовая конкуренция;

· предметная конкуренция.

Функциональная конкуренция – возникает, поскольку любую потребность можно удовлетворить по-разному. Следовательно, товары, с помощью которых возможно удовлетворение, выступают конкурентами.

(Пример: письмо-факс-электронная почта)

Видовая конкуренция – это результат того, что имеются товары, обслуживающие одну и ту же потребность, но различающиеся между собой по каким-то существенным характеристикам.

(Пример: легковые автомобили одного класса с разными по мощности двигателями)

Предметная конкуренция – возникает потому, что производители создают практически одинаковые товары, различающиеся только качеством, а нередко одинаковые и по качеству.

(Пример: телевизоры разных марок).

Цели анализа деятельности конкурентов

· Выявление существующих и возможных товаров-конкурентов;

· Определение настоящих и потенциальных конкурентов- производителей этих товаров;

· Исследование слабых и сильных сторон всех конкурирующих товаров;

· Разработка прогнозов вероятной тактики и стратегии конкурентов.

КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ТОВАРА
Конкурентоспособность товара – это относительная и обобщенная характеристика товара, выражающая его выгодные отличия от товара-конкурента по степени удовлетворения потребности и по затратам на ее удовлетворение.

Параметры   конкурентоспособности товара

· Технические параметры наиболее жесткие. По ним судят о назначении товара, его принадлежности к определенному виду (классу) продукции. Это также характеристики, отражающие технико-конструкторские решения. Сюда относятся стандарты, нормы, правила, законодательные акты, определяющие границы измерения технических параметров. Это также и эргономические показатели.

· Экономические параметры представлены величиной затрат на производство товара: его ценой, расходами на транспортировку, установку, ремонт, эксплуатацию и техническое обслуживание, обучение персонала. Все вместе эти параметры образуют цену потребления, которая как правило, выше цены продажи.

· Социально-организационные параметры – это учет социальной структуры потребителей, национальных особенностей в организации сбыта, производства, рекламы товара.

Конкурентоспособность фирмы

Конкурентоспособность фирмы – это относительная характеристика, которая выражает отличия развития данной фирмы от развития конкурентных фирм по степени удовлетворения своими товарами потребностей людей и по эффективности производственной деятельности. Конкурентоспособность фирмы характеризует возможности и динамику ее приспособления к условиям рыночной конкуренции.

Факторы, влияющие на конкурентоспособность фирмы

· емкость рынка (количество ежегодных продаж);

· легкость доступа на рынок;

· вид производимого товара;

· однородность рынка;

· конкурентные позиции предприятий, уже работающих на данном рынке;

· возможность технических новшеств в отрасли.

Конкурентное преимущество

Конкурентное преимущество – это те характеристики, свойства товара или марки, которые создают для фирмы определенное превосходство над своими прямыми конкурентами. 

Указанное превосходство является относительным, определяющим по сравнению с конкурентом, занимающим наилучшую позицию на рынке товара или в сегменте рынка. 

 Различают внешнее и внутреннее конкурентное преимущество.

Внешнее конкурентное преимущество – преимущество, основанное на отличительных качествах товара, которое образует ценность для покупателя за счет либо сокращения издержек, либо за счет повышения эффективности.

Внутреннее конкурентное преимущество – преимущество, которое базируется на превосходстве фирмы в отношении издержек производства, управлении фирмой или товаром, которое создает ценность у изготовителя, позволяющее добиться себестоимости меньшей, чем конкуренты..

Факторы, влияющие на конкурентное преимущество фирмы

Потенциальные конкуренты (угроза прихода новых конкурентов);

Поставщики (способность поставщиков торговаться);

Заменители (угроза товаров-заменителей);

Клиенты (способность клиентов торговаться);

Конкуренты в секторе (соперничество между действующими фирмами).

ТОВАР  И  СТРАТЕГИЯ  ЕГО  РАЗРАБОТКИ

Товар – это все то, что удовлетворяет какую-то человеческую потребность и поступает в потребление через куплю-продажу, т.е. через рынок.

Товарная единица – это обособленная целостность, характеризуемая показателями величины, цены, внешнего вида и прочими атрибутами. (например, молоко – товар, а литровый пакет молока жирностью 2.5% по цене 320 руб. – товарная единица). 

Каждый товар интересен покупателю не сам по себе, а теми возможностями, выгодами, которые сулит его покупка. (например, сверло интересно возможностью обеспечить отверстия определенного диаметра, косметика – возможностью улучшения внешности).

Три уровня товара

1. Товар по замыслу содержит в себе те свойства, те выгоды, которые приобретает покупатель товара. 

2. Товар в реальном исполнении включает в себя качество, свойства, дизайн, упаковку, цену.

3. Товар с подкреплением включает совокупность характеристик : где и как продается товар, есть ли у него дополнительные льготы при покупке, каковы гарантии качества, существуют ли сервисные услуги по доставке, каково послепродажное обслуживание.

Классификация видов товара

По конечному назначению товара, исходя из предполагаемого покупателя:

· потребительские товары и услуги;

· товары и услуги производственного назначения.

Классификация потребительских товаров и услуг

По присущей им долговечности :

· товары длительного пользования (автомобили, холодильники);

· товары краткосрочного пользования (одежда, обувь).

· товары одноразового пользования (еда, предметы гигиены).

На основе покупательских привычек потребителя:

· товары предварительного выбора;

· товары особого спроса;

· товары пассивного спроса.

Товары повседневного спроса – это те, которые потребители покупают часто, без особых раздумий и сравнения друг с другом (повседневная еда, туалетные принадлежности, газеты и т.д.);

В свою очередь эти товары могут подразделяться на:

· основные товары,  которые покупаются регулярно (хлеб молоко, мыло и т.д,.);

· товары импульсивной покупки, о которых обычно не задумываются до тех пор, пока не увидят товар случайно (газеты, жвачка, мороженое);

· товары для экстренных случаев ( большинство медикаментов, зонтики во время дождя).

Товары предварительного выбора – это те, к покупкам которых покупатель готовится заранее, сравнивая между собой различные образцы по качеству, внешнему виду, цене и другим признакам (мебель, одежда, электоробытовые приборы).

Товары особого спроса – это товары с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары, ради приобретения которых покупатели готовы затратить дополнительные усилия и средства. Обычно это модные и особо модные престижные товары.

Товары пассивного спроса – это товары, о которых потребитель не знает или по каким-то причинам не хочет покупать (различные страховки, индикаторы дыма, электрические зубные щетки). Сбыт их идет очень вяло, но благодаря именно таким товарам появились на свет многие маркетинговые методы стимулирования сбыта.

Классификация товаров и услуг производственного назначения

По роли в производстве:

· капитальное имущество;

· материалы и детали;

· эксплуатационные запасы.

Капитальное имущество включает в себя товары, которые многократно используются в производственном процессе, не изменяют своего облика и не становятся частью конечного продукта (здания, сооружения, оборудование).

Материалы и детали – это товары, полностью используемые в производстве, обычно они меняют свой физический облик и становятся частью конечной продукции (сырье, полуфабрикаты, топливо, энергия, смазочные, упаковочные материалы).

Эксплуатационные запасы – это товары, необходимые для повседневного функционирования фирмы. Весьма похожи на вспомогательные материалы, но связаны в основном с административной и ремонтной деятельностью (средства и материалы для уборки и ремонта, канцелярские принадлежности, оборудование административных помещений и т.п.)

Услуги производственного назначения  разделяют на

· услуги по эксплуатации и ремонту (уборка, охрана, ремонт);

· услуги консультационные (бухгалтерские, аудиторские, рекламные, юридические).


Составляющие товарной номенклатуры

Продуктовая (товарная) линия или ассортиментная группа – группа продуктов, сходных по своему назначению и/или использованию.

Товарная номенклатура (товарный ассортимент) или продуктовая смесь – совокупность всех товарных линий (ассортиментных групп), всех товарных единиц, выпускаемых фирмой.

Товарная номенклатура характеризуется такими показателями, как:

· широта

· насыщенность

· глубина

· гармоничность.

Широта товарного ассортимента – это численность товарных линий, выпускаемых фирмой (например, ЗИЛ имеет две основные товарные линии: грузовики и холодильники).

 Если при увеличении числа  число товарных линий прибыль фирмы увеличивается, то первоначальная номенклатура была узка; если же прибыль может быть увеличена при исключении из продуктовых линий каких-нибудь товаров, то это означает чрезмерную широту первоначальной номенклатуры.

Насыщенность товарной номенклатуры – это общее число составляющих ее товаров ( скажем, 22 продукта из 67 продуктов).

Глубина товарной номенклатуры – это варианты предложений каждого отдельного товара в рамках товарной линии (например, холодильник ЗИЛ предлагают в двух вариантах расположения дверцы и в трех цветовых решениях. Глубина данной номенклатуры составит 2*3=6).

Гармоничность товарной номенклатуры – это степень близости между товарами различных ассортиментных групп. (Скажем, товарная номенклатура любой косметической фабрики обычно более гармонична, нежели у машиностроительного завода).

Основные методы проведения товарной политики

· Наращивание, когда фирма выходит за рамки тех товарных линий, которые она имеет в настоящее время. 

Если фирма при этом начинает производить более дешевые и простые товары, чем раньше, то это называется наращиванием вниз. Наращивание вверх осуществляется обычно фирмами, переходящими на выпуск более совершенной, дорогой и престижной продукции.

· Насыщение товарного ассортимента идет путем добавления новой продукции в рамках уже существующих товарных линий.

Классификация товаров в товарных линиях 

· Товары-лидеры – это товары, определяющие лицо фирмы, ее успех, ее прибыль.

· Товары-локомотивы – это товары, которые лидируют по продажам, «тянут» за собой все другие товары, на доходы от них могут разрабатываться новые товары. Нередко совпадают с товарами-лидерами.

· Тактические товары – это товары, которые дополняют основную продукцию фирмы. Их задача состоит в создании покупателям дополнительных удобств, в отвлечении их внимания от других фирм. (Скажем фирма, производящая зубную пасту, может с этой целью выпускать зубные щетки и другие средства по уходу за зубами).

· Зазывные товары – это товары, способствующие созданию определенного имиджа фирмы-производятеля или торгующей организации. К ним относятся либо очень дешевые, массовые товары повседневного спроса, либо, напротив, очень дорогие, престижные товары особого спроса.

Классификация товаров в зависимости от степени дифференциации

· Стандартизованные товары – это товары, которые выпускаются различными товаропроизводителями, но покупателями воспринимаются как однородные (молоко, зерно, хлопок, кофе другие, в первую очередь, биржевые товары и);

· Дифференцированные товары – это товары, которые воспринимаются покупателями как разные у каждого продавца. Большинство из них продается как фирменные.

· Фирменные товары – это  дифференцированные товары определенного качества, которые в оригинальной упаковке и стандартных количествах продаются под собственным именем на том или ином сегменте рынка.

Жизненный цикл товара: основные характеристики и типичные  ответные реакции  производителей

Каждый товар «живет» определенное время. Рано или поздно он вытесняется с рынка другим, более совершенным товаром.

Жизненный цикл товара (ЖЦТ) – время, которое товар находится на рынке.

Типичный ЖЦТ описывается кривой, построенной в координатах объем продаж/время и состоит из пяти фаз: 

· фаза выведения на рынок;

· фаза роста;

· фаза зрелости;

· фаза насыщенности;

· фаза спада.

Фаза внедрения на рынок

Сбыт -  слабый, только зарождающийся.

Прибыль – незначительная (чаще полное отсутствие прибыли или даже убыточность вследствие больших затрат, связанных с внедрением товара на рынок). 

Потребители – новаторы. 

Число конкурентов – небольшое. 

Основные стратегические усилия производителей – расширение рынка.  

Затраты на маркетинг – высокие. 

Основные усилия маркетинга – формирование представления о товаре.

Распределение товара – неравномерное.

Цена – самая высокая.

Товар – основной (базовый) вариант.

Фаза роста

Сбыт – быстрорастущий.

Прибыль – максимально растущая.

Потребители – массовый рынок.

Число конкурентов – устойчиво растущее.

Основные стратегические усилия – углубление рыночных позиций.

Затраты на маркетинг – высокие, но ниже чем на фазе внедрения.

Основные усилия маркетинга – формирование предпочтения к марке.

Распределение товара – интенсивное.

Цена – высокая, но понижающаяся в конце фазы.

Товар – усовершенствованный.

Фаза зрелости

Сбыт – медленно растущий.

Прибыль – замедленно растущая.

Потребители – массовый рынок.

Число конкурентов – большое.

Основные стратегические усилия – отстаивание своей доли рынка.

Затраты на маркетинг – относительно сокращающиеся.

Основные усилия маркетинга – создание приверженности к марке.

Распределение товара – интенсивное.

Цена – сравнительно низкая.

Товар – дифференцированный.

Фаза насыщенности

Сбыт – стабилизирующийся.

Прибыль – медленно растущая.

Потребители – консерваторы.

Число конкурентов – медленно уменьшающиеся.

Основные стратегические усилия – повышение рентабельности производства.

Затраты на маркетинг – растущие.

Основные усилия маркетинга –  закрепление приверженности к марке и к фирме.

Распределение товара – экстенсивное.

Цена – самая низкая.

Товар – дифференцированно-модернизированный.

Фаза спада

Сбыт – падающий.

Прибыль – низкая или нулевая.

Потребители – отстающие.

Число конкурентов – сокращаются.

Основные стратегические усилия – изъятие наиболее убыточных товаров.

Затраты на маркетинг – низкие.

Основные маркетинговые усилия – выборочное воздействие.

Распределение товара – выборочное.

Цена – выборочно- возрастающая.

Товар – относительно высокой рентабельности.

Продолжительность жизненных циклов различных товаров различна и меняется во времени. Традиционная кривая жизненного цикла  присуща большинству товаров как потребительского, так и промышленного значения. Однако некоторым товарам присущ совсем другой рисунок ЖЦТ.

Различают:

· Кривая бума

Маркетинговая стратегия почти сразу выводит товар на стадию рост (стадия внедрения очень коротка), а затем стадия роста тоже весьма быстро переходит в стадию зрелости, которая длится очень долго.

· Кривую повторного бума

Для некоторых товаров характерен переход из стадии зрелости или даже упадка в стадию повторного роста. Этот второй цикл («второй гроб») возникает в связи с маркетинговыми мероприятиями по стимулированию сбыта.

· Гребешковая кривая

Маркетинговые мероприятия на путях открытия новых рынков, новых характеристик товара, новых способов его использования могут выводить один и тот же товар на новый этап роста из этапа зрелости.

· Кривая увлечения

Характерна для особо модных, порой экстравагантных, товаров (песни, кинофильмы, некоторые книги, прически). Здесь заметен весьма бурный этап роста и очень короткий период зрелости, резко переходящий в спад. 

· Кривая фетиша

Разновидность кривой увлечения. Описывает жизненный цикл ультрамодных товаров, увлечение которыми носит весьма бурный, порой неожиданный характер. Однако, неожиданно начавшись, это увлечение столь же неожиданно проходит (стадия зрелости практически отсутствует).

· Кривая продолжительного увлечения

Разновидность кривой увлечений. Типичной является длительная стадия спада, когда товар, уже переживший свои лучшие времена, тем не менее задерживается на рынке, т. к. продолжает пользоваться спросом и сохраняет довольно значительный уровень продаж.

· Кривая возобновления или ностальгии

Характерна для товаров, которые на стадии спада в силу каких-то причин вдруг резко обретают новую популярность.

· Кривая сезонности

Характерна для товаров, которые хорошо продаются только по определенным сезонам (зонты, лыжи, меха, солнечные очки и т.п.)

· Кривая провала или фиаско

Характерна для товара, который не имел на рынке успех.

Продуктовый портфель фирмы

Продуктовый портфель – это перечень видов продукции, которые  производит фирма.

Производимая фирмой продукция должна находиться на разных стадиях жизненного цикла, чтобы прибыль от продажи одних перекрывала потери от спада или недостаток средств на стадии внедрения других.  В сбалансированном продуктовом портфеле фирмы должны быть следующие группы товаров:

1. Основная продукция – это товары, что находятся на стадии роста и приносят основную прибыль.

2. Поддерживающая продукция – те товары, которые находятся в стадии зрелости и приносят стабильную выручку.

3. Стратегическая продукция – товары, выходящие на рынок (стадия внедрения) и призванные обеспечить будущие прибыли фирмы.

4. Тактическая продукция – товары, как бы дополняющие товары первой и второй группы и призванные стимулировать их продажи.

5. Товары, уходящие с рынка – товары, находящиеся на стадии спада.

6. Группа разрабатываемых товаров – эти товары еще не вышли на рынок, но находятся на подходе к нему.

Соотношение между названными группами не является постоянным. Но основная группа должна составлять 70-85 % всех выпускаемых фирмой товаров.

Бостонская матрица анализа продуктового портфеля фирмы

Согласно этому подходу, все товары, выпускаемые фирмой могут быть отнесены в зависимости от занимаемой доли рынка и темпов ее расширения к одной из четырех продуктовых групп:

· трудные дети

· звезды

· дойные коровы

· изгоняемые собаки

Трудные дети  (вопросительные знаки) – это товары, только выходящие на рынок и имеющие слабые рыночные позиции. Они нуждаются в серьезной маркетинговой политике (развивающий и стимулирующий маркетинг), в значительных средствах на продвижение, поддержку и сбыт. Прибыли эта группа товаров практически не приносит и нуждается в финансовой подпитке.

Звезды – товары, продающиеся в условиях быстро нарастающего спроса, т.е. находящиеся на стадии роста. Они начинают приносить прибыль, которая имеет выраженную тенденцию к росту. Требуют развивающего и поддерживающего маркетинга.

Дойные коровы – товары, находящиеся на стадии зрелости. Они отличаются высоким, стабильным спросом, приносят высокую прибыль, часть которой направляется на поддержку товаров первых двух групп. Для данной группы товаров нужны мероприятия по поддерживающему маркетингу. Если же спрос начинает снижаться, то могут быть предприняты ремаркетинговые усилия.

Изгоняемые собаки – потенциально наиболее уязвимые товары фирмы, которые уже не пользуются спросом и подлежат снятию с рынка в ближайшее время. Возможно, они еще не приносят убытков, но такая перспектива более чем реальна.

Причины разработки новых продуктов

· внешние:

· научно-технический прогресс;

· изменение потребностей людей;

· насыщенность рынка товарами;

· угроза проигрыша в конкурентной борьбе.

· внутренние:  

-      стремление производителя

· увеличить сбыт товаров;

· расширить свой рынок;

· уменьшить зависимость от реализации одного товара;

· создать образ предприятия-«новатора»

Классификация новых товаров

· Товар, не имеющий аналогов на рынке, являющийся оригинальным итогом принципиально новых открытий и изобретений.

(Таких товаров мало. Например, среди продукции наиболее крупных американских фирм подобных товаров около 10%. Пример: ЭВМ, аппарат факсимильной связи).

· Товар, который уже был на рынке, после чего был усовершенствован так, что его свойства принципиально не изменились.

(Пример: фотоаппарат с автоматической выдержкой и установкой расстояния, телевизоры на батарейках).

· Товар рыночной новизны, т.е. новый только для данного рынка

(Пример: услуги кабельного телевидения, распространенные на Западе, появились в России только после 1990 года).

· Товар, который имеет высокое качественное усовершенствование по отношению к товарам-аналогам, имеющимся на рынке.

(Пример, лазерные компакт-диски взамен грампластинок, электронные лампы взамен кварцевых).

· Старый товар, успешно нашедший себе новую сферу применения.

(Пример: валенки нашли применение на рыбной ловле, охоте, зимней даче).

Этапы разработки нового товара

1. Выработка идеи товара;

2. Фильтрация (или оценка) идеи;

3. Проверка концепции продукта;

4. Экономический анализ оставшихся идей;

5. Создание продукта;

6. Пробный маркетинг;

7. Коммерческая реализация.

1 этап  - Выработка идеи продукта.

Заключается в получении общего представления о возможном товаре, который фирма могла бы предложить рынку.

Источники идей:

· потребители;

· ученые;

· представители торговли, системы сбыта;

· идеи конкурентов, предложения патентов, лицензий, публикации фирм и профессиональных изданий;

· информация с выставок, ярмарок, статистические данные.

2 этап – Фильтрация или оценка идей.

Заключается в тестировании предложенных идей с позиции возможности их реализации в производственном и маркетинговом плане. Плохие идеи отсеиваются.

Критерии отбора:

· насколько идея согласуется с коммерческой целью предприятия;

· соответствует ли эта идея производственным, сбытовым, кадровым и технологически возможностям предприятия.

3 этап – Проверка концепции товара.

В ходе полевых маркетинговых исследований покупателям предоставляется возможность оценить идеи предлагаемых к выпуску товаров; кроме того, выявляются намерения покупателей совершать покупки этих товаров. Идеи, не вызвавшие покупательского энтузиазма, отсеиваются.

4 этап – Экономический анализ оставшихся идей.

Здесь проводится детальный прогноз спроса, издержек, конкуренции, прибыли, требуемых инвестиций. Малоэффективные и дорогостоящие варианты устраняются.

5 этап – Создание продукта.

Заключается в  формировании физического облика (дизайн, упаковка, марка и т.д.). 

Включает: разработку проекта, конструирование, построение модели, построение опытных образцов, выпуск пробной серии.

Определяется рыночный сегмент, которому будет предназначен товар. Очень дорогостоящий этап, требующий весьма значительных денежных средств (в СШША по потребительским товарам до 1 млн. долл.). Сроки: от нескольких дней до одного года и более.

6 этап – Пробный маркетинг.

Или тест-маркетинг , своего рода эксперимент по реализации пробных партий нового товара и наблюдение за реакцией покупателей.

Цель – оценить шансы на успех; определить обстоятельства, влияющие на спрос и сбыт товаров и успеть их использовать.

Задачи:

· апробирование элементов маркетинга (реклама, цена, упаковка, сбыт);

· выбор масштаба пробного рынка;

· количество пробного товара для первых продаж;

· длительность проведения продаж;

· оценка результатов.

Принимается решение,  начинать ли или нет массовый выпуск товара.

Активно используется только крупными фирмами, производящими массовую продукцию и имеющие сильные рыночные позиции. Более слабым  фирмам этот этап часто бывает не под силу  из-за высокой дороговизны, а также потому, что дает конкурентам шанс скопировать новинку и усовершенствовать ее.

7 этап – Коммерческая реализация.

Он соответствует этапу внедрения в жизненном цикле товара. Здесь требуются большие затраты и быстрое принятие решений по каналам сбыта, рекламе, ценовой политике и срокам достижения прибыльности.

Неудачу терпят при выводе на рынок до 40% товаров потребительского назначения, 20 % товаров производственного назначения, 18% услуг.

Оценка шансов эффективного выхода на рынок

Наиболее простой и популярный метод – Гарвардская модель или стратегическая модель Майкла Постера.

Данная модель использует оценки экспертов, которые отвечают на пять вопросов, относящихся к возможности выхода фирмы на рынок с новым продуктом.

Данные вопросы таковы:

1. Какова легкость входа фирмы в отрасль?

Ответ базируется на ответах на более частные вопросы:

· при каких объемах производства фирма и ее главный конкурент преодолевают точку безубыточности? (Если у фирмы этот объем производства ниже, то перспектива ее входа в отрасль благоприятна и наоборот);

· какова дифференциация продукта? (Если у конкурента много марок товара, то фирме сложно выйти на рынок со своей продукцией).

· какова потребность фирмы в капитале? (Чем больше доля заемного капитала и чем выше процентные ставки по кредитам, тем сложнее фирме выйти на рынок).

· Какими средствами распределения и сбыта обладает фирма? (Если у фирмы есть свои базы, магазины, рекламные агентства или ими легко обзавестись, то перспективы входа в отрасль у фирмы благоприятные).

2. Какова конкуренция между фирмами, уже укрепившимися на рынке? ( Чем выше конкуренция, тем совершеннее рынок, тем легче появиться на нем новой фирме. Однако в долгосрочной перспективе на таких рынках прибыль будет уменьшаться).

3. Какова угроза появления на рынке товаров-заменителей? (Чем меньше на рынке товаров-субститутов, тем проще выйти на рынок и существовать на нем).

4. Какова власть покупателя? (Обычно власть покупателя сильна при большом и разнообразном выборе товаров. Чем выше власть покупателей и их объединений, тем труднее фирме работать на рынке, тем больше она зависит от колебаний покупательских пристрастий и вкусов.

5. Какова власть поставщиков? (Чем больше у фирмы выбор поставщиков, тем меньше их власть над нею, тем легче фирме работать на рынке).

Проведя анализ положения фирмы по этим пяти пунктам, эксперты, (а в их роли могут выступить руководители и специалисты компании), оценивают ответ на каждый вопрос по 10-бальной шкале (0- высший балл, 10 – низший). Далее эти оценки суммируются, полученная сумма,(чем она меньше, тем лучше), делится на 50 (максимально возможная общая сумма баллов). Результат выражается в процентах. Если полученный показатель меньше 50%, перспективы выхода фирмы на рынок благоприятные, от 51 до 60% - умеренно рискованные, от 61 до 75 %  - весьма рискованные, свыше 75% - очень рискованные, в целом неблагоприятные.

Восприятие нового товара потребителями

· Суперноваторы и новаторы.

Первое время (на этапе внедрения) новинку воспринимает небольшое число людей.

Суперноваторами считают первых 2.5% покупателей, к новаторам относят следующие 13.5%. Они подключаются к потреблению нового товара в конце этапа внедрения и вначале этапа роста. Представителей этих групп отличают ярко выраженные склонность к риску, стремление к оригинальности, первенству.

· Раннее большинство.

На излете этапа роста и в начале этапа зрелости к потреблению товара-новинки подключаются 34% покупателей. Они интересуются новыми товарами, но при этом отличаются осмотрительностью и никогда не бывают лидерами их потребления. 

· Позднее большинство.

На стадии насыщения, в конце этапа зрелости потребление товара расширяется за счет следующих 34 % покупателей. Эти покупатели воспринимают новое лишь только после того, как его апробировало раннее большинство.

· Консерваторы.

На стадии спада потребление когда-то нового товара идет главным образом лишь в группе покупателей (16%) – консерваторов. Эти люди не склонны  к новому, они приверженцы традициям, старине и воспринимают товар лишь тогда, когда он тоже в какой-то мере становится традицией.

Факторы,  влияющие  на решение о приобретении нового товара

· Сравнительные преимущества нового товара, т.е. степень его фактического и кажущегося превосходства над старыми товарами;

· Совместимость нового товара, т.е. соответствие его опыту и потребительским ценностям покупателя;

· Сложность использования и приобретения товара;

· Возможность апробирования товара малыми количествами, так называемая делимость знакомства;

· Степень наглядности результатов использования товара;

· Цена товара;

· Текущие издержки по содержанию и обслуживанию товара;

· Одобрение потребления товара со стороны общества.

Рыночная атрибутика товара

· товарная марка;

· фирменное имя;

· фирменный (марочный) знак;

· товарный знак

Товарная марка – это имя, знак, символ (или их сочетание), которые обозначают продукцию фирмы и отличают ее от продукции конкурентов.

Фирменное имя (марочное название) – это часть товарной марки, которая может быть обозначена голосом, может быть произнесена (слово, буква или их группы). Например, ЗИЛ, Олби, Аэрофлот.

Фирменный (марочный) знак – это часть товарной марки, которая различается зрительно (символ, рисунок, цвет, шифр и т.п.)

Товарный знак – зарегистрированный и защищенный юридически фирменный знак и/или фирменное имя.

Основные требования к товарному знаку:

· простота;

· индивидуальность;

· привлекательность;

· охраноспоспособность.

Упаковка товара

Упаковка – это элемент товара в реальном исполнении, часть оформления товара, включающая в себя тару, этикетку и вкладыши.
Тара – любая емкость, в которую помещается товар (ящик из дерева, картонная коробка, стеклянная или пластиковая бутылка, бумажный пакт и т.д.

Этикетка – это наклейка, помещенная на таре и содержащая фирменное название продукта, символ компании, рекламные материалы, краткие инструкции по хранению и использованию товара.

Основные функции упаковки

· Защитная функция.

Упаковка должна обеспечивать охрану нужного количества, объема и качества продукции от воздействия внешней среды;

· Пользовательская функция.

Упаковка должна облегчать покупателю использование продукта.

· Коммуникативная функция.

Упаковка должна помогать устанавливать связи производителя с покупателем, пропагандируя название продукта, его товарный знак, указывая состав продукта и направления его использования;

· Сегментирующая функция.

Упаковка в разных вариантах может предназначаться для различных сегментов покупателей;

· Сбытовая функция.

Упаковка должна учитывать требования каналов сбыта, т.е. должна облегчать транспортировку, погрузку-разгрузку, хранение товаров;

· Обновляющая функция.

Новая упаковка может «обносить» старый товар. Более того, разработка упаковки является важным элементом планирования новой продукции.

ЦЕНА  И  ЦЕНОВАЯ  ПОЛИТИКА

Цена – сложнейшая экономическая категория, которая, с одной стороны, в денежной форме показывает затраты производителя по изготовлению и реализации товара, а с другой, - отражает  денежные оценки полезности товара потребителями.

Цена –  результат рыночного согласования спроса и предложения на тот или иной товар в данных условиях конкретного рынка.

Виды цен

В зависимости от масштаба торговых операций и вида продаваемого товара выделяют:

· оптовые цены, по которым товары реализуются партиями в сфере оптовой торговли;

· розничные цены, по которым товары реализуются конечным потребителям через сферу розничной торговли;

· Тарифы (расценки) – цены, по которым производится оплата услуг (коммунальных, ремонтных, связи).

По признаку степени свободы цены подразделяют:

Твердые (или жестко фиксированные) цены. Они назначаются государственными органами и строго контролируются ими. Изменение таких цен производителем или торговцем преследуется по закону.

Регулируемые цены. Они также контролируются госорганами, но их роль в этом процессе чаще всего сводится к установлению верхнего или нижнего предела цен на определенные группы товаров;

Свободные цены, которые формируются под воздействием конъюнктуры рынка, законов спроса и предложения.

Расчетная цена – цена, устанавливаемая на основе расчетов.

Договорная цена – цена, размер которой определен предваряющим акт купли-продажи соглашением между продавцом и покупателем.

Текущая, сопоставимая цена – цены, используемые в экономическом анализе и статистике.

Прогнозная цена – цена, применяемая в ходе разработки бизнес-планов, проектов и различных прогнозов.

Биржевая, аукционная, комиссионная цена – цены, определяемые типом рынка.

Мировая цена – цена, представляющая собой либо реально действующие на мировом рынке цены на те или иные товары, либо средние значения цен на одни и те же товары, установившиеся в разных странах и регионах, либо цены, определяемые некоторыми международными организациями, ведающими торговле (например, цены на нефть, диктуемые ОПЕК).

Факторы, воздействующие на цену

потребители (спрос);

издержки производства и реализации;

конкуренты;

государство;

участники каналов сбыта.

Конкретные размеры цен зависят во многом от целей фирмы.

Цели, преследуемые в процессе ценообразования

Обеспечение прибыльности.

Подцели:

максимизация текущей прибыли;

быстрое получение наличных денег.

Цель имеет кратко- и среднесрочный характер.

Цены на товары имеют тенденцию к росту, но нередко имеет место и некоторое снижение цен при росте продаж.

Увеличение сбыта.

Подцели:

максимизация сбыта;

завоевание или сохранение определенной доли рынка.

Цель носит долгосрочный характер.

Цены имеют тенденцию к снижению.

Обеспечение выживаемости.

Подцели:

обеспечение окупаемости затрат;

сохранение существующего положения.

Цель носит краткосрочный характер.

Цены обычно устанавливаются на уровне затрат или едва превышают их.

Обеспечение лидерства по качеству.

Цель имеет долгосрочный характер.

Цены обычно устанавливаются достаточно высоком уровне, чтобы бесперебойно обеспечивать финансирование затрат на НИОКР.

Основные принципы ценообразования

цена  товара (услуги) должна обеспечивать предприятию безубыточность, т.е. покрытие издержек;

предприятие должно получать достаточно прибыли;

цена должна помогать предприятию выигрывать в конкурентной борьбе;

цена должна быть приемлемой для потребителя.

Методы ценообразования

методы, основанные на издержках;

методы, основанные на мнения покупателей;

методы, основанные на ценах конкурентов.

Методы, основанные на издержках

Метод, названный издержки плюс средняя прибыль.

При этом методе к издержкам фирмы по производству того или иного товара добавляется прибыль в виде определенного фиксированного процента.

Размер прибыли зависит от:

группы продуктов;

положения на рынке

склонности к риску;

опыта лица, имеющего право на принятия решений.

Достоинства метода: сравнительно простое применение;

исключение борьбы за цену, если конкуренты также ориентируются на издержки.

Недостатки метода :

колебания оптимальной прибавки прибыли в зависимости от:

сезона

конъюнктуры.

Агрегативный метод.

Цена в этом случае определяется суммирование цены общего для всех изделий блока (например, миксер) и цен на отдельные конструктивные элементы («насадки» к нему).

Достоинства метода:

простота;

полный учет затрат производителя.

Недостатки метода: при ошибочном определении цен отдельных конструктивных элементов вероятность ошибки в определении цены всего изделия многократно возрастает.

Метод анализа безубыточности.

Метод основан  на расчетах совокупных издержек фирмы и ее совокупного дохода, получаемого в результате реализации различных объемов произведенной продукции. Метод требует рассмотрения различных вариантов цены, и определения их влияния на объем сбыта, необходимого для преодоления уровня безубыточности.

Достоинства метода:

научность, увязанность цены, возможной прибыли и объемов производства.

Недостатки метода:

сложность определения затрат;

необходимость значительного упрощения связей цены и объемов реализации.

Методы, основанные на мнении потребителей

Политика цен ориентируется по данным рынка и по положению спроса. Цена устанавливается не на основе издержек, а опирается на представлении потребителей о ценности, полезности товара или услуги. (Например, при одинаковых издержках чашка кофе в ресторане значительно дороже чем в студенческой столовой, поскольку сама обстановка ресторана придает потреблению пищи дополнительную ценность в глазах потребителя).

Этот же метод используется и при установлении цен на отдельные марочные и фирменные изделия.

Установление цены осуществляется с учетом некоторых психологических особенностей восприятия цены различными группами потребителей.

Факторы, формирующие мнения потребителей
      Структура потребителей: размер рыночного потенциала, объем рынка, доля в рынке;   наличный доход;  местное распределение.

      Сознание о ценах: покупательная способность;сопоставление цен; отношение к определенному классу цены;«Дробная» цена или «круглая» цена.

      Поведение покупателей: оценка качества; связь между ценой и качеством; роль объективных и субъективных точек зрения;  эффект «сноб»; эффект «попутников»; престижность продукта; верность марке, магазину, торговому центру.

     Свойства продукта: решение проблем у покупателя; субституционные товары; дополнительные товары; объединительные эффекты.

     Свойства торгового посредника:  торговая наценка;  принятые функции.

Методы, основанные на ценах конкурентов

При образовании цен главное внимание уделяется ценам конкурентов.

Следствием этого не обязательно являются одинаковые цены.

Существует так называемая ориентировочная цена, вокруг которой колеблются цены продавцов.

Ориентировочные цены:

цены ведущего на рынке предприятия (лидера)

средние цены отрасли.

Преимущества метода:

Отказ от активного установления цен.

Понижение риска.

Ценовая стратегия

Ценовая стратегия фирмы – это увязанная с целями ценообразования долгосрочная ценовая деятельность фирмы на рынке по всей товарной номенклатуре в целом и по каждому отдельному товару на протяжении его жизненного цикла.

Различают три основных вида ценовых стратегий.

Стратегия снятия финансовых сливок.

В основе – стремление добиться быстрого финансового успеха. Фирма ориентируется на сегменты суперноваторов и новаторов и назначает на свои новые товары очень высокие (престижные) цены. Затем, по мере насыщения спроса и в связи с выпуском на рынок новой, более совершенной модификации данного товара, цена на старую модель снижается, порой весьма резко.

Такая стратегия целесообразна в условиях превышения спроса над предложением, если положение производителя близко к монопольному. (фирмы, выпускающие компьютеры, автомобили, некоторые виды бытовой техники).

Стратегия проникновения.

Является противоположностью стратегии снятия сливок. Здесь фирма продает свои новинки по весьма низкой цене, что стимулирует спрос, наращивает объем продаж, увеличивает рыночную долю. По мере завоевания успеха цена начинает расти. (сильные фармацевтические, пищевые, косметические компании)         Малым фирмам такая стратегия не очень подходит. Для крупных ее использование осложнено, так как низкие цены на новинки нередко ассоциируются с низким качеством, а повышение цен на принятые тем или иным сегментом рынка товары может привести к потере части покупателей.

Стратегия дифференцированных цен.

Предполагает использование фирмой различных цен на одни и те же товары и услуги по отношению к различным категориям покупателей или в разное время.

Инструменты стратегии

- различные скидки к цене для постоянных клиентов, для покупателей, платящих наличными или покупающих товар партиями;

- манипулирование ценами на услуги транспортных компаний, зрелищных учреждений, ресторанов, гостиниц и т.п. в зависимости от сезона, дня недели или времени суток и прочие меры.

Последовательность шагов при принятии решения о конкретной цене товара

Постановка цели ценообразования;

Определение спроса на товар (верхняя граница цены);

Расчет издержек производства (нижняя граница цены);

Анализ цен и товаров конкурентов (определение поля ценообразования);

Выбор метода ценообразования;

Установление первоначального варианта цены;

Прогноз действий правительства и возможной реакции потребителей (установление окончательного варианта цены);

Корректировка цены товара в зависимости от этапов его жизненного цикла или от других обстоятельств, т.е. в соответствии с ценовой стратегией.

ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДУКТа

             (коммуникационная политика)

Продвижение -  это любая деятельность фирмы по информированию реальных и потенциальных потребителей о себе и    своих товарах, а также по убеждению этих потребителей в необходимости приобретения товаров фирмы.

Виды продвижения

Реклама

Личная (персональная продажа);

· Пропаганда (паблисити);

· Стимулирование сбыта.

Реклама – это любая платная форма неличностного представления спонсором товаров, услуги, идей и самих фирм. При этом: между спонсором и потребителем стоит посредник (коммуникатор), создающий рекламу и доводящий ее до потребителя; реклама создается в расчете не на единичного покупателя, а на их группу, т.е. на целевую  аудиторию.

Личная (персональная) продажа -  устное представление товара, идеи, услуги, побуждающее совершить покупку, в ходе беседы представителей производителя (продавца) с одним потенциальным покупателем (или очень небольшим их числом).

Пропаганда (паблисити) -  неличностное и напрямую не оплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товар или услугу фирмы посредством распространения о ней коммерчески важных сведений в средствах массовой информации.

Стимулирование сбыта -  кратковременные побудительные меры поощрения купли-продажи товара или услуги (скидки, льготы, купоны и т.д.), а также различные неповторяющиеся сбытовые усилия (выставки, презентации, демонстрации и т.д.).

Продвижение осуществляется по коммуникационным каналам.

Виды коммуникационных каналов

Каналы личной коммуникации;

Каналы безличной коммуникации.

Каналы личной коммуникации предполагают, прежде всего, устное информирование потребителей о фирме и ее товарах.

Выделяют:

Разъяснительно-пропагандистский канал;

Экспертно-оценочный канал;

Общественно-бытовой канал.

В разъяснительно-пропагандистком канале участвует торговый персонал фирмы, вступающий в непосредственный контакт с покупателями.

В экспертно-оценочном канале главную роль играют независимые эксперты, выступающие перед целевой аудиторией по радио, телевидению, на собраниях потребителей. В их роли нередко выступают так называемые лидеры общественного мнения, знаменитости.

Общественно-бытовой канал (канал молвы) – главными действующими лицами являются люди, близкие к потенциальному покупателю (члены его семьи, коллеги по работе, друзья, соседи) и информирующие его о товаре.

Каналы безличной коммуникации предполагают распространение информации, прежде всего через печать, вывески, щиты, плакаты, витрины, презентации, выставки и даже через интерьеры и атмосферу торговых или фирменных помещений.

Разновидности стратегий продвижения

Стратегия привлечения;

Стратегия проталкивания.

Стратегия привлечения предполагает, что продвижение в целом ориентируется на конечного потребителя в надежде на то, что его спрос будет столь интенсивным, что независимые торговые посредники будут заинтересованы в массовых закупках продвигаемого товара (фирмы, проводящие товары массового спроса).

Стратегия проталкивания ориентируется, прежде всего, на торговых посредниках в расчете на то, что те сами будут продвигать товар по каналам сбыта конечным  потребителям, без непосредственного участия  производителя (фирмы, реализующие мебель строительные материалы, инструменты).
Методы формирования бюджета продвижения

Метод исчисления от имеющихся средств (или «все, что вы можете себе позволить»);

Метод расчета от достигнутого уровня;

Метод отчисления доли от продаж;

Метод конкурентного паритета;

Метод увязывания целей и задач.

При методе исчисления от имеющихся средств фирма сначала определяет общий маркетинговый бюджет, а затем в его рамках определяет расходы на все составляющие комплекса маркетинга, причем средства на продвижение выделяются по остаточному принципу.

Достоинство метода: простота расчетов.

Недостаток метода: частая нехватка средств на решение тех или иных задач продвижения в силу неустойчивости размера бюджета.

При методе расчета от достигнутого фирма определяет размеры бюджета будущего периода в зависимости от бюджета периода прошедшего, например, на 3 или 10% больше, чем в прошлом году.

Достоинство метода: наличие точки отсчета, легкость подсчетов, учет некоторых тенденций в рыночном положении фирмы.

Недостаток метода: довольно велика роль интуиции в определении процента увеличения бюджета.

При методе доли от продаж увязывается объем бюджета продвижения со сбытовой выручкой. Обычно размер бюджета устанавливается в процентах к сумме продаж (текущих или ожидаемых) в денежном выражении.

Достоинство метода: метод весьма прост в применении, здесь имеется  базовая точка отсчета, четко прослеживается связь объема бюджета с динамикой продаж.

Недостаток метода: продвижение следует за сбытом, а не предшествует ему; хороший сбыт приводит к слишком большим расходам на продвижение, хотя на деле существует обратная зависимость.

При  методе конкурентного паритета учитывается, то что фирма устанавливает свои расходы на продвижение в зависимости от соответствующих затрат конкурентов.

Достоинство метода: уровень затрат конкурентов выступает объективным критерием требований рынка, он дает фирме важную точку отсчета и ставит четкие пределы увеличению расходов на продвижение.

Недостаток метода:  фирма добровольно ставит себя в зависимое положение по отношению к конкуренту, отдает ему роль лидера, копирует его действия. При этом методе невольно преувеличивается сходство фирм-конкурентов между собой, а имеющиеся различия, порой весьма важные, затушевываются.

При методе увязывания целей и задач фирма четко определяет свои цели и задачи в продвижении и определяет объем средств, необходимых для решения каждой задачи, достижения каждой цели. Общая сумма этих средств дает ориентировочные размеры бюджета на продвижение в целом.

      Достоинство метода: наиболее научный  и точный.

   
     Недостатки метода:  высокая трудоемкость, сложность определения целей и задач продвижения.

Методы продвижения товаров 

Предоставление бесплатных образцов продукции

Преимущества: 

Дает потребителям возможность составить наиболее полное впечатление о товаре;

Привлекает новых потребителей;

Способствует более быстрому восприятию товара.

Недостатки:

Связано со значительными расходами;

Не позволяет составить точную картину о перспективах реализации товара.

Свободное испытание и проверка товара.

Преимущества: 

Преодоление невосприимчивости ко всему новому и непривычному.

Недостатки:

Достаточно сложен и дорог в организации и проведении.

Непосредственное распространение купонов агентами по сбыту.

Преимущества:

Хорошая избирательность, нацеленность на заранее выбранный круг потребителей;

Высокая степень восприимчивости потребителей, привлечение их внимания к продукту.

Недостатки:

Очень трудоемкий процесс, требующий много времени;

Нуждается в тщательном контроле.

Рассылка купонов по почте.

Преимущества:

Очень хорошая избирательность и степень восприимчивости потребителей;

Возможность застать людей в домашней обстановке.

Недостатки:

Довольно дорогостоящий метод;

Нужно время для получения каких-то результатов;

Зависимость от качества составления письменного обращения к потребителям.

Распространение купонов через газеты.

Преимущества:

Быстрота и удобство в практическом использовании метода;

Учет географической специфики;

Сравнительно дешевый.

Недостатки:

Низкая степень восприимчивости потребителей;

Розничные торговцы могут игнорировать такие купоны;

Требуют тщательного планирования при их использовании.

Распространение купонов через журналы и приложения к ним.

Преимущества:

Точная ориентация на заранее выбранные группы потребителей;

Эффективный охват наиболее важных потребителей.

Недостатки:

Может стать весьма дорогостоящим;

Потребители не всегда вырезают такие купоны;

Относительно невысокий темп восприятия товара потребителями.

Гарантия возврата денег.

Преимущества:

Повышает престиж марки фирмы;

Открывает путь для формирования новых рынков.

Недостатки:

Результаты проявляются не сразу;

Оказывает весьма умеренный эффект на рост объема продаж.

Снабжение покупки каким-либо мелким подарком для потребителя

Преимущества:

Способствует росту объемов продаж товара;

Незначительные дополнительные расходы по сбыту.

Недостатки:

Появляется проблема мелких краж (обычно со стороны розничных торговцев).

Конкурсы и лотереи

Преимущества:

Увеличивает объем реализации изделий;

Недостатки:

Низкая избирательность к заранее выбранным группам потребителей;

Может подрывать престиж товарной марки.

Показ или демонстрация товара в пункте продажи

Преимущества:

Наглядный и удобный в использовании;

Способствует росту доверия к марке фирмы;

Эффективное средство привлечения внимания потребителей.

Недостатки:

Достаточно дорогостоящий в применении;

Участие ограниченного круга потребителей;

Требует участия дилера.

Реклама

Существует много подходов к классификации рекламы, однако наиболее распространенным является ее деление на товарную и фирменную.

Товарная реклама – это информация о потребительских свойствах и качествах товара.

Фирменная  - это реклама предприятия, его успехов, достоинств. 

Товарная реклама, информируя покупателя, создавая определенный образ товара, нацеливая покупателя на его приобретение, создает спрос на товар.

Задача фирменной рекламы – создать в обществе, среди потенциальных клиентов предпочтительный имидж предприятия, образ  фирмы, который бы вызвал доверие к самой фирме и всем выпускаемым товарам.

Основные средства распространения рекламы

Пресса (специализированные журналы и журналы общего назначения, книги, справочники);

Печатная реклама (листовки, буклеты, плакаты, каталоги, открытки, календари, проспекты, визитные карточки и т.п.);

Наружная реклама (крупногабаритные плакаты; электрофицированные и газосветные панно с неподвижными, бегущими или запрограммированными надписями, пространственные конструкции и т.д.);

Реклама на транспорте (внутри и снаружи транспортных средств, на остановках, на железнодорожных и автовокзалах, аэро- и морских портах);

Экранная реклама (кино- и телереклама, слайды);

Радиореклама.

Разновидности рекламы

Информативная;

Увещательная;

Напоминающая.

Информативная реклама имеет своей целью доведение до сведения потребителя конкретной информации о товаре, услуге и фирме. Она дает ответы на вопросы Кто? Что? Когда? Сколько? Ее применяют обычно на стадии внедрения товара на рынок. Такая реклама  должна способствовать созданию первичного спроса на товар.

В рамках информативной рекламы особо выделяют  имидж-рекламу, целью которой является закрепление в сознании широкого круга людей положительного образа фирмы и ее продукта (характерен для банков, страховых компаний, консультационных фирм).

Увещательная (или стимулирующая) реклама  предназначена убедить потребителей в необходимости приобретения именно данного товара именно у данной фирмы. Это самый агрессивный вид рекламы, применяемый на этапе роста. Увещательная реклама призвана создать избирательный, быстро растущий спрос. Разновидностью ее является  сравнительная реклама, которая должна утвердить в сознании потребителей преимущества рекламируемого продукта по сравнению с товарами конкурентов.

Напоминающая реклама (или реклама стабильности)  должна создавать эффект присутствия на рынке определенного товара (фирмы), поддерживать их известность. Применяют ее на этапе зрелости с тем, чтобы сохранить достигнутого объема сбыта или поддержать его при тенденции к падению.

Разновидностью напоминающей рекламы является подкрепляющая реклама, которая призвана уверить уже состоящихся покупателей в правильности сделанного ими выбора и стимулировать повторные покупки.

Прямой маркетинг

Под прямым маркетингом (иногда его называют «директ маркетинг») производитель (его сотрудники) принимают непосредственное участие в распространении нужной ему информации, в осуществлении других необходимых действий.

К прямому маркетингу относится:

прямая реклама (лично вручаемые рекламные материалы и прямая почтовая реклама);

личные взаимоотношения с клиентами, публичные выступления, использование рекомендаций;

персональная продажа (продажа товаров непосредственно покупателю у него дома, если это товары личного пользования, или на предприятии, если производственного назначения).

Персональные продажи – это работа комивояжеров, торговых агентов, персонала демонстрационных залов и выставок с каждым отдельным потребителем, демонстрация товара в реальных условиях пользования;  телемаркетинг (убеждение, продажа, совершение сделок или договоренность о них и даже послепродажное обслуживание с помощью видеотекста, телефакса, компьютера, телефона); посылочная торговля по каталогам и прейскурантам (убеждение покупателя всеми возможными способами выслать или перечислить деньги для приобретения товаров, описание которых дается в рекламной литературе.

Прямой маркетинг наиболее эффективен, когда:

фирма небольшая и ее возможности проведения работ по полному комплексу маркетинговых коммуникаций ограничен;

покупатели сконцентрированы на одной территории;

требуется демонстрация товара в действии;

стоимость единицы продукции высока;

товар невозможно сбыть никаким другим  путем;

товар приобретается через равномерные промежутки времени;

товар требует индивидуальной подготовки к требованиям заказчика;

 товар входит в группу, которая обменивается на новые товары при сдаче старых и внесении соответствующей доплаты.

Личная (персональная) продажа

Личная (персональная) продажа  - это устное представление сотрудниками фирмы ее товаров и услуг в беседе с потребителями, предполагающая личный контакт в форме диалога, а не монолога.

Разновидности стратегий личной продажи

· стандартная продажа;

· гибкая продажа.

Стандартная продажа -  это заранее отработанный и одинаковый подход ко всем  покупателям. Этот подход эффективен при продаже хорошо известных, сравнительно дешевых товаров массового потребления.

Гибкая продажа -  продажа, предполагающая индивидуальный подход к каждому покупателю, «подстройку» продавца под индивидуальные запросы потребителя. Такой подход эффективен при продаже товаров производственного назначения, услуг и в тех случаях, когда товар мало известен или относительно дорог.

Достоинства личной продажи:

Индивидуальное внимание к каждому покупателю;

Гибкость;

Вовлечение потребителей в диалог;

Наличие немедленной и четко выраженной обратной связи;

Мощная нацеленность на то, чтобы покупатель совершил покупку немедленно.

Недостатки личной продажи:

Высокие издержки в расчете на одного покупателя;

Ограниченное число покупателей, приходящееся на одного продавца в каждый Момент времени;

Нередкая большая зависимость успеха продажи не от свойств товара, а от личных качеств продавца.

«Паблик  рилейшнз»

«Паблик рилейшнз» трактуется как «взаимоотношение с публикой», «организация общественного мнения», «система связей с общественностью».

Основная задача – создание и сохранение имиджа фирмы.

Для решения этой задачи используются следующие элементы:

Пропаганда,

Отклики прессы. Использование редакционного, а не платного места и (или) времени во всех средствах распространения информации,

Спонсорство (спонсоринг): предоставление фирмой средств отдельным лицам и организациям, занятым в сфере спорта, культуры, здравоохранения, социального обеспечения и т.п. для достижения целей предприятия;

Участие в выставках и ярмарках;

Разработка и поддержание фирменного стиля;

Организация интервью с руководителями фирм;

Проведение дней открытых дверей, пресс-конференций;

Издание фирменной литературы;

Опубликование годовых отчетов предприятий;

Лоббизм.

Фирменный стиль (за рубежом используют понятие «координация дизайна») – это ряд приемов, которые обеспечивают с одной стороны, определенное единство всех изделий предприятия, а с другой – противопоставляют предприятие и его изделия конкурентам и их товарам.

В фирменный стиль обычно включают:

товарный знак (если он совпадает с отличительным элементом фирменного наименования предприятия его называют фирменным знаком);

логотип: специально разработанное оригинальное начертание полного и сокращенного наименования фирмы (или группы товаров данной фирмы);

фирменный блок: объединенные в композицию знак и логотип, а также разного рода пояснительные надписи (страна, почтовый адрес, телефон, телефакс, телекс) и нередко фирменный лозунг, который выражает техническое и коммерческое кредо предприятия;

фирменный цвет (цвета);

фирменный комплект шифров;

фирменные константы (формат, система верстки текста и иллюстраций и т.д.).

       Иногда фирменный стиль имеет дополнительные составляющие, такие как фирменные радиопозывные, гимны, особая фактура бумаги, фирменная одежда и даже фирменные ароматы.

Назначение фирменного стиля – свидетельствовать, что предприятие работает образцово, поддерживает порядок во всем, как в производстве, так и в сопутствующей ей деятельности. Все это создает у покупателя уверенность в том, что и товар, выпускаемый фирмой тоже образцовый, что она не стремится скрыть за анонимностью низкое качество своей продукции.

Пропаганда
Пропаганда – это любые коммерчески благоприятные сообщения о фирме и ее продукте и/или действия в отношении их, которые распространяются или организуются с помощью средств массовой информации и напрямую не оплачиваются спонсором.

Пропаганда -  это бесплатное использование фирмой редакционных возможностей прессы, радио, телевидения (печатных площадей, эфирного времени, места и т.д.) для  распространения о фирме и ее товарах коммерчески благоприятной информации. Это своего рода косвенная реклама, которую фирма осуществляет «чужими руками», руками журналистов, работающих в тех или иных средствах массовой информации. 

Пропагандистская деятельность включает в себя:

Создание разнообразных материалов о фирме и ее товарах и их рассылку по редакциям различных средств массовой информации;

Организацию мероприятий событийного характера (выставок, презентаций, пресс-конференций, торжественных юбилеев) и приглашение на них знаменитостей и журналистов;

Отслеживание публикаций и других сообщений о деятельности фирмы и выступление в необходимых случаях с  разъяснениями, комментариями, опровержениями.

Пропаганда является составной частью «связи  с общественностью».

СТИМУЛИРОВАНИЕ  СБЫТА

Стимулирование сбыта – это использование разнообразных средств стимулирующего воздействия на покупателя, продавцов и посредников.

Стимулирование, направленное на покупателей заключается в предложении последним ощутимой коммерческой выгоды, которая побуждает их приобретать товары систематически и в больших количествах. Для этого используют самплинг (бесплатное распространение образцов), купоны, скидки, кредит в различных его формах (например, рассрочка, отсутствие первоначального взноса и т.п.), премии, конкурсы, демонстрация товара и т.д.

Стимулирование, направленное на посредников, побуждает их продавать товар с максимальной энергией, расширять круг покупателей. Методы воздействия в этом случае могут быть следующими: скидки, субсидированные рекламы и другие подобного рода мероприятия, конкурсы, предоставление бесплатного или на льготных условиях специального оборудования.

       Стимулирование, направленное на продавцов, других работников торговли направлено обычно на достижение этими людьми высоких показателей в работе. Поощрение и стимулирование может заключаться в формах морального воздействия (например, присвоение звания «продавца года»), денежном вознаграждении, дополнительных отпусках, развлекательных поездках за счет фирмы, ценных подарках, приглашении на конференцию лучших работников предприятия. Стимулирование сбыта в сфере торговли иногда называют «мерчандайзинг».

    Стимулирование сбыта наиболее эффективно, когда:

· на рынке существует много конкурирующих товаров с примерно равными потребительскими свойствами;

· нужно защитить позиции фирмы на рынке при переходе товара на стадии зрелости;

· товары впервые вводятся на рынок.

Главные  понятия  сбыта

Аукционы – форма организации оптовой торговли. Здесь конкурируют покупатели. Побеждает тот, кто предлагает наибольшую цену на публичных торгах. Аукционы обычно проводят не сами продавцы, а аукционные фирмы. Предметом аукционной торговли являются, как правило, товары с ярко выраженными индивидуальными особенностями: меха, лошади, редкие породы древесины, антиквариат.

Брокер – это человек, продающий товар, не приобретая его в собственность. А лишь сводя продавца и покупателя и получая от совершенной сделки комиссионное вознаграждение.

Дилер – это независимый мелкий предприниматель, специализирующийся обычно на продаже товаров длительного пользования (автомобили, сельхозмашины и т.д.), которые требуют значительного сервиса. Является собственником товара, обеспечивает послепродажное сервисное обслуживание продаваемого товара.

Дистрибьютор – разновидность торговых агентов. Он закупает товар непосредственно у производителя и сбывает его розничным торговцам. Действуют на договорной основе. В договорах фиксируются размеры торговых наценок, которые являются источником доходов дистрибьютора и покрывают его издержки. Права собственности на товар дистрибьюторы не имеют, хранят товар за свой счет.

Канал сбыта – это организация (отдельные люди), занимающиеся передвижением и обменом товаров. Их деятельность характеризуется собственными функциями, условиями и ограничениями.
Кассовые сделки  (спот) – вид биржевых сделок, которые выполняются за наличный расчет. При этом товар реально перемещается из рук продавца в руки покупателя. 

Комиссионер – это человек, имеющий склад с товарами, которые он продает от своего имени, но за счет фирмы, производящей эти товары.

Конкурентные торги – форма организации оптовой торговли, при которой потенциальные продавцы в письменном виде сообщают условия продажи и характеристики товара, а покупатель выбирает наиболее для себя подходящие, т.е. здесь конкурируют продавцы. Торги могут быть открытыми и закрытыми. При открытых торгах их условия и участники известны всем, о них объявляется в СМИ; при закрытых – все держится в секрете, участники торгов приглашаются организаторами специально. Предложения участников торгов называются оферт, тендер или бид. Они содержатся в запечатанных конвертах, которые вскрываются организаторами торгов в установленное время. Выбирают победителя организаторы. Обычно торги применяются при государственных закупках товаров и услуг.

Консигнатор – человек, имеющий свой склад и товары, которые передаются ему производителями на ответственное хранение по условиям консигнации. (Условия консигнации бывают различными, вплоть до обязательства самому купить непроданную часть товара).

Оптовый агент – человек, работающий по договору с производителями и ведущей операции за его счет, не являющийся собственником товара.

Оптовый торговец (оптовик) – это человек (физическое лицо) или предприятие, которые приобретают значительное количество товаров у производителей и организуют либо их движение в розничную торговлю, либо непосредственный сбыт производителю.

Протяженность канала сбыта – это число участников сбыта или посредников во всей сбытовой цепочке.

Розничный торговец – это человек (предприятие), непосредственно сбывающий относительно большое количество товара конечному потребителю.

Срочные сделки (фьючерсные сделки) – вид биржевых сделок, не требующих реальной купли-продажи товара. Суть их состоит в стремлении продавцов и покупателей предугадать конъюнктуру рынка, спрогнозировать цены. По условиям срочных сделок цены фиксируются на определенную дату настоящего периода, а поставки товаров планируются лишь в будущем, спустя оговоренный срок. Продавец, к примеру, может рассчитывать, что к дате поставки цены упадут и он выиграет на возникшей разнице цен. Покупатель же предвидит рост цен и надеется извлечь выгоду из заключения сделки по более низкой цене. На основе данных рассуждений построены биржевые спекуляции.

Товарная биржа – это постоянный и организованный оптовый рынок, на котором осуществляется торговля большими массами однородных товаров, поддающихся стандартизации (Обычно это сельскохозяйственные товары, промышленное сырье и полуфабрикаты). Спецификой биржевой торговли является то, что на ней нет товаров в наличии. На момент заключения сделки товар может находиться у поставщика, быть в пути или даже еще не быть произведенным. 

Торговый агент – человек, самостоятельно продающий товары покупателям.

Торговый дом – крупная оптово-розничная фирма, действующая также в сфере производства и финансов.

Ширина канала сбыта – это число независимых участников сбыта на отдельном этапе сбытовой цепочки.

Ярмарки – это периодически проводимые в заранее известном месте и в установленные сроки своеобразные съезды торговцев и производителей, на которых осуществляется купля-продажа крупных партий продукции и ее демонстрация, а также заключаются договоры на будущие поставки. На ярмарках реализуется, главным образом, товары сезонной торговли (сельскохозяйственная и лесная продукция, одежда, обувь), а также высокотехнологичная (машины и оборудование) и полиграфическая продукция.

Выставки – в отличии от ярмарок они не имеют строгой привязки к месту и времени их проведения. Основная их цель – рекламирование товаров, информирование покупателей, установление деловых связей производителей и торговцев. В строгом понимании на выставках в отличие от ярмарок торговля представленными товарами не осуществляется. Исключение составляют выставки-ярмарки, где такая торговля имеет место.

КАНАЛЫ  СБЫТА

Канал сбыта – это путь, по которому товары движутся от производителей к потребителям. Он включает в себя всех физических и юридических лиц, связанных с продвижением товаров и их обменом.

Отношения между участниками каналов сбыта могут строиться как на устном соглашении между производителями и продавцом, так и на детальном письменном контракте между ними.



Функции канала сбыта

· исследовательская (сбор информации, необходимой для осуществления успешной реализации продукта, прежде всего, о потребителях);

· стимулирующая (создание и распространение сведений о товаре, активизирующих покупки);

· контактная (налаживание и поддерживание связей с реальными и потенциальными покупателями);

· переговорная (проведение переговоров между производителями и продавцами по согласовании цен и прочих условий продажи);

· организационная (организация товародвижения, т.е. транспортировки, складирования и хранения продуктов);

· финансовая (изыскание и использование средств для покрытия издержек по функционированию канала);

· рисковая (принятие ответственности за функционирование канала).

Типы  каналов  сбыта

Различают прямые и косвенные каналы сбыта. 

Прямые каналы связаны с перемещением товаров и услуг от производителей к потребителям без использования независимых посредников (каналы нулевого уровня).

ПРОИЗВОДИТЕЛЬ  (  ПОТРЕБИТЕЛЬ

Косвеные каналы связаны с перемещением товаров и услуг от производителя к независимому участнику товародвижения, а затем к потребителю.

Канал первого уровня:

ПРОИЗВОДИТЕЛЬ (РОЗНИЧНЫЙ ТОРГОВЕЦ(ПОТРЕБИТЕЛЬ

Канал второго уровня:

ПРОИЗВОДИТЕЛЬ(ОПТОВЫЙ(РОЗНИЧНЫЙ(ПОТРЕБИТЕЛЬ



             ТОРГОВЕЦ   ТОРГОВЕЦ

Канал третьего уровня:

ПРОИЗВО-(ОПТОВЫЙ(МЕЛКООП-    (РОЗНИЧ-    (ПОТРЕБИТЕЛЬ

ДИТЕЛЬ         ТОРГОВЕЦ   ТОВЫЙ                НЫЙ 

ТОРГОВЕЦ    ТОРГОВЕЦ



Особенности каналов сбыта продукции             производственного назначения

розничная торговля почти не используется;

чаще используются узкие и прямые каналы сбыта;

количество сделок в канале меньше, а объем заказов (в стоимостном выражении) больше;

более квалифицированы участники каналов сбыта;

купля-продажа в чистом виде нередко заменяется оформлением аренды.

Факторы, влияющие на выбор каналов сбыта

Потребители .

От их желаний зависит:

характер продажи (на лотке, в магазине и т.д.);

характер оплаты (наличные, чеки и т.п.);

предпочтение тех или иных товарных марок и упаковок.

Товары.

Скоропортящиеся товары требуют коротких каналов, 

одежда и обувь – широких, 

товары производственного назначения – коротких, связанных с работой на заказ и т.п.

Выбор  оптимального  канала  сбыта

Общественная торговая сеть организации , если:
Торговые посредники, если:

Количество продаваемого товара достаточно велико, чтобы оправдать расходы на организацию торговой сети.

Количество потребителей невелико, и они расположены на относительно небольшой территории.

Данный товар требует высокоспециа-

Лизированного сервисного обслуживания.

Объем каждой поставляемой партии товара достаточен для заполнения контейнера вагона .

В наличии имеется достаточная сеть собственных складских помещений на тех рынках сбыта, где предприятие ведет торговлю.

Производится узкоспециализи- рованный по назначению или по  техническим условиям покупателя товар.

Товар реализуется на вертикальном рынке, т. е. в нескольких отраслях, но немногими потребителями в каждой из них.

Цена на товар подвержена частым колебаниям, и от производителя требуется внесение изменений в ценовую политику незамедлительно и без согласования с посредником.

Продажная цена намного превышает затраты на производство.

Производимый товар требует внесения изменений в свою конструкцию.


Горизонтальный рынок, на котором имеется множество потребителей в каждом секторе экономики. Это требует создания мощной сбытовой сети, затрат, значительных средств, что по силам лишь крупным производителям.

Рынок сбыта разбросан гео-графически, соответственно прямые контакты с потре- бителями нерентабельны.

При поставках крупных партий товара небольшому числу оптовиков можно сэкономить на транспортных расходах.

Необходимость частых срочных поставок небольших партий товара, для чего лучше использовать склады солидного оптовика.

Незначительная разница между продажной ценой товара и затратами на его производство невелика, а значит, содержание собственной сбытовой сети убыточно.

Основные  типы  сбытовых  систем

Традиционная. Она включает в себя независимых производителя. Одного или нескольких оптовых и розничных торговцев. Все участники этой системы самостоятельны и неподконтрольны друг другу, преследуют цели максимизации прибыли на своем участке товародвижения и не заботятся о росте прибылей на других участках каналов сбыта. Товар переходит от звена к звену, как правило, с потерей права собственности.

Вертикальная. Она представляет собой единую целостность и включает производителя, одного или нескольких оптовиков и розничных торговцев, преследующих общие цели и интересы. Как правило, один из них выступает в главенствующей роли, например, владеет другими участниками канала, контролирует их деятельность, сохраняет за собой право собственности на товар.

Вертикальные системы бывают двух основных видов:

Корпоративные (в рамках единой оргструктуры одной фирмы);

Договорные, т.е. созданные на основе договоренностей и     координирующих программ. Это могут быть  добровольные  объединения розничных торговцев под эгидой оптовиков, кооперативы розничных торговцев, договоры на использование торговой марки компании при соблюдении определенных условий (франшиза) и т.п.;

Горизонтальные системы  - объединения двух или более фирм в совместном освоении рынка, например, при нехватке мощностей, финансовых средств;

Многоканальные  системы сбыта, при которых торговля ведется и через собственную сбытовую сеть и через независимых посредников, то есть, допускается применение прямых и косвенных систем сбыта.

Функции  сбыта

Коммерческие (функции, которые содействуют купле-продаже товара и осуществлению передачи прав собственности);

Физические (транспортировка, фасовка, сортировка, хранение, защита и т.п.).

Способы  сбыта

Работа на заказ (Фирма производит продукцию согласно имеющемуся у нее портфелю заказов, по контрактам, соглашениям, подрядам и т.п. Эта форма сбыта характерна для машиностроения, строительства и других отраслей, выпускающих продукцию промышленного назначения);

Работа на свободный рынок (Фирма выпускает продукцию на свободный рынок без заранее установленных ограничений количественного и качественного характера. Этот тип сбыта характерен для работ предприятий легкой и пищевой промышленности).

Розничная  торговля

Розничная торговля – это продажа продукции потребительского назначения конечным потребителям.

Функции розничной торговли

Отбор товара, его сортировка и составление  необходимого ассортимента;

Предоставление покупателям информации о товарах;

Хранение, маркировка товаров;

Установление цен на товары;

Оплата товаров, принятых от поставщиков;

Предоставление покупателям различных услуг (кредит, доставка и т.д.)

Виды розничной торговли в зависимости от форм собственности

Независимые розничные торговцы. Обычно это магазин с персональным обслуживанием и непосредственным контактом с потребителем. Такие магазины составляют большинство розничных торговых организаций.

Цепь магазинов. Совместное владение рядом розничных торговых точек в рамках единой собственности. Такая система поддерживает фирменное имя на широко раскинутом рынке. Таких цепей не очень много, но они дают более половины всего товарооборота в экономике развитых стран.

Розничные франшизы – контрактные соглашения между розничной точкой и каким-либо производителем или оптовиком под маркой крупной фирмы. Это как бы вариант магазинной цепи.

Арендуемый отдел – отдел в другом магазине, учреждении, организации, который сдается в аренду розничному торговцу. Очень распространенная в России форма организации розничной торговли.

Кооператив (или торговая точка на паях) может создаваться розничными торговцами и потребителями. В первом случае независимые розничные торговцы кооперируются между собой с целью совместного владения и пользования помещениями, складами, транспортными средствами. Если же объединяются потребители, то целью этого является установление более низких цен для членов кооператива в принадлежащих кооперативу розничных магазинах. Прибыль или экономия делятся здесь согласно паю. Надзор за деятельностью таких магазинов осуществляет избранное правление.

Виды розничной торговли в зависимости от способов организации торговли

Различают организованную и неорганизованную розничную торговлю.

Организованная торговля бывает нескольких видов:

стационарная (через магазины, киоски, палатки, автоматы);

передвижная (через автолавки, вразнос, продажа на дому);

посылочная (через почту, по каталогам).

Неорганизованная розничная торговля представлена торговлей на базарах, рынках, толкучках. Здесь покупатель и продавец встречаются лицом к лицу, а цены на товар, как и прочие условия сделки, устанавливаются по взаимной договоренности сторон.

Разновидности магазинов, ведущих стационарную торговлю

Универсамы (супермаркеты) – крупные продовольственные магазины самообслуживания с большим ассортиментом и объемом товарооборота;

Гипермаркеты – крупные диверсифицированные супермаркеты, где существует широчайший выбор продовольственных и непродовольственных товаров и некоторых услуг (рестораны, кинозалы, парикмахерские и т.п.);

Дежурные магазины – магазины с довольно узким ассортиментом товаров, как правило, первой необходимости, но с очень длительным периодом работы (порой круглосуточным);

Универмаги – крупные магазины, специализирующиеся на торговле потребительскими товарами в очень широком ассортименте (одежда, обувь, бытовая техника, мебель и т.п.). Торговля организована по отделам.

Специализированные магазины концентрируются на какой-либо одной товарной группе (хозтовары, телевизоры, мебель, аптека и т.п.). Весьма разнообразны по размерам и объемам товарооборота.

Магазины разнообразного ассортимента – небольшие магазины с достаточно широким ассортиментом товаров, продающихся  по средним и низким ценам (простые бытовые товары, канцелярские принадлежности, посуда, игрушки, предметы туалета, хозтовары). Это как бы мини-универмаги.

Магазины сниженных цен продают по низким ценам или со скидками либо выходящие из моды товары, либо закупленные в большом количестве изделия. Через такие магазины могут реализовываться и товары, бывшие в употреблении (second hand).

Применяемые в магазинах методы торговли

Традиционная продажа или торговля с прилавка. В целом это устаревший метод. Здесь продавец полностью сам обслуживает покупателя (демонстрирует товар, производит расчеты и упаковку). Эта форма торговли успешна там, где объемы продаж невелики, а продавец располагает к себе клиента (любезен, компетентен, улыбчив). 

Продажа с открытым доступом покупателей к товару. 

Бывает трех видов:

Продажа с предварительным выбором. Здесь покупателю доступны образцы товаров, по отобранным образцам продавец подбирает товары в подсобном помещении и затем реализует их покупателю;

Продажа со свободным выбором. Здесь все товары выставлены на прилавке и покупатель сам отбирает необходимую вещь. Продавец выступает в роли консультанта, контролера, кассира и упаковщика;

Самообслуживание. Здесь нет продавцов, только кассиры, весь товар выложен в торговом зале, доступен покупателям. Это самая удобная форма торговли для товаров повседневного спроса в фабричной упаковке. При такой форме торговли много импульсивных покупок, поэтому товарооборот высок. Расходы же на персонал сокращаются, но велик соблазн краж (до 1% товарооборота);

Торговля через автоматы. Ныне становятся важнейшей формой стационарной торговли. Торговые автоматы часто устанавливаются вне магазинов (в гостиницах, на вокзалах, иногда на улицах). Через них продается довольно узкий ассортимент изделий (напитки, сигареты, бутерброды, канцелярские и почтовые принадлежности, газеты и журналы). Очень удобны для покупателей в «аварийных» ситуациях. Могут работать круглосуточно, но имеют существенный недостаток – поломки и ограбления.

Формы передвижной торговли

Прямые продажи. Это торговля по принципу «от двери до двери». Ее ведут торговые агенты, настигающие покупателей на дому. Так реализуют значительную долю косметики, некоторые виды бытовой техники, справочников, молочных изделий и т.п.  Разновидностью прямых продаж является так называемый  прямой сбыт, при котором потребитель получает необходимые товары на основании рекламных материалов через особые фирмы.

Торговля вразнос. Продавец со своим товаром путешествует по определенному маршруту. Так реализуется мороженое, газеты и т.д.

Формы посылочной торговли

Торговля по каталогам. Фирмы рассылают свои каталоги по различным адресам или продают их в магазинах, а покупатели, выбрав по каталогу необходимую вещь, заполняют бланк заказа и отсылают его фирме. Товар либо доставляется на дом, либо продается в столе заказов.

Торговля по почте – производная форма от торговли по каталогам. Здесь функцию доставки заказов берет на себя почта, а торговые организации осуществляют обработку заказов, хранение товара и его отправку через почту.

ГЛАВА 3    МЕТОДИКИ ПРОВЕДЕНИЯ И ОФОРМЛЕНИЯ РАБОТ ПО МАРКЕТИНГОВЫМ ИССЛЕДОВАНИЯМ

АНАЛИЗ  ПРЕДПРИЯТИЯ

Анализ предприятия – это анализ его микросреды, то есть внутренних факторов, оказывающих воздействие на направление его жизнедеятельности. Внутренними факторами может управлять руководство предприятия.

Анализ предприятия включает в себя исследование:

· хозяйственных показателей;

· уровня подготовки сотрудников;

· жизненной фазы выпускаемых товаров;

· анализ торговых представителей;

· поток информации на предприятии;

· и т.д.

Анализ предприятия  состоит из следующих  разделов:

Общее развитие предприятия:

· Развитие оборота 

· Cash-flow/ развитие прибыли

· Развитие личного состава

· Развитие расходов:

· постоянные расходы

· переменные расходы

Маркетинг

· Предлагаемые на рынке продукты и услуги:

        -  Ассортимент

-   Ширина ассортимента

-   Глубина ассортимента

        -  Соответствие с потребностями ассортимента

· Качество

· Качество продуктов и услуг в области технического      обеспечения ( выносливость, частота отказов, надежность, индивидуальность и т.д.)

· Качество продуктов и услуг в области программного      обеспечения (дополнительные услуги, предоставление гарантии, индивидуальное обслуживание)

· Цена

-   Общий уровень цен

-   Скидки, специальные предложения и т.д.

-   Условия платежа

· Обработка рынка:

· реклама:

- концепция рекламы


- инвестиции в рекламу


- средства  рекламы


- рассеяние


               - продажа

                      - продажа:

- концепция продажи

       - инвестиции в продажу


- поведение продавцов



- частота посещений клиентов\покупателей


- использование деловых отношений


 - семинары для клиентов\покупателей


 - владение языком\образ мышления


 - применение вспомогательных средств при продаже

· содействие сбыту:

- ярмарки

      - др. мероприятия по сбыту

· работа с общественностью:

- статьи в специальных журналах

- публикации в дневных газетах

· политика торговых марок

· престижность (возможное дифференцирование по группам продуктов)

· Дистрибуция

· организация сбыта внутри страны

· экспортные организации

· складское хозяйство и содержание склада

· готовность к поставкам

· транспортное дело

Производство

Программа производства

Вертикальная интеграция

Производственная технология

целесообразность установок

современность установок

степень автоматизации

Производственные мощности

Производительность

Расходы нп производство

Закупки и надежность обеспечения

Научные исследования и разработки
Деятельность и инвестиции в области исследований

Деятельность и инвестиции в области разработок

Эффективность исследовательских работ

Эффективность работ по разработкам

разработка технологий

разработка продуктов

разработка программного обеспечения

Ноу-хау для исследований и разработок

Патенты и лицензии

Финансы

Объем и структура капитала

Скрытые резервы

Потенциал финансирования

Working Capital,»Работающий капитал»

Ликвидность

Оборот капитала

общий оборот капитала

складской оборот

оборот дистрибьютерской задолженности

Интенсивность инвестиции

Персонал

Качественная работоспособность сотрудников

Труд

Политика в области заработной платы

Трудовая атмосфера на предприятии

Коллективная работа\ Unite de doctrine

Руководство и организация

Уровень планирования

Скорость принятия решений

Контроль

Качество и работоспособность руководящих кадров

Целесообразность организационной структуры 

Информация внутри предприятия

счетоводство

информация о рынке

Способность к инновациям

Введение новых продуктов и услуг на рынок

Освоение новых рынков

Освоение новых каналов сбыта

Ноу-Хау 

Кооперации

Участия

Вербовки клиентов

МЕТОДОЛОГИЯ СОСТАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ПРОГРАММЫ

Маркетинговая программа составляется после завершения серьезного научно-практического исследования

анализа маркетинговой среды;

комплексного изучения рынка требований потребителей к товару;

конъюнктуры рынка, его емкости и рыночного спроса;

системы ценообразования;

уровня и динамики цен;

фирм-конкурентов, контрагентов и нейтралов;

форм и методов сбыта;

особенностей поведения покупателей и мотивов принятия ими решения о покупке;

оценки производственно-ресурсных и сбытовых возможностей Вашего предприятия и определения уровня его конкурентоспособности на различных рынках (или рыночных сегментах).

На основании этого определяется целевой рынок или сегменты рынка, где планируется проведение соответствующих маркетинговых мероприятий (внедрение нового товара, увеличение объема продаж и рыночной доли и т.д.).

Критериями выбора целевого рынка являются: 

- наличие на нем потенциальных возможностей для достижения целей Вашего предприятия, соответствие требованиям данного сегмента рынка характеру и качественным показателям производимого Вами товара, 

соответствие сбытовым возможностям Вашего предприятия особенностям организации торговли на этом рынке, 

доступность для Вас информации по данному сегменту рынка, 

соответствующий опыт маркетинговой и коммерческой работы, 

возможность рынка к глубокому сегментированию,

возможность обеспечения Вашего предприятия требуемыми ресурсами для работы на данном рынке,

наличие у Вас конкурентных преимуществ и т.д.

Рекомендуется выбирать те сегменты рынка, которые поддаются изменениям в количественном выражении; потенциальная емкость целевого сегмента должна быть достаточной для того, чтобы окупались производственные и маркетинговые издержки и была обеспечена прибыль; данный сегмент должен быть доступен для разработки и осуществления стратегии и тактики Вашего предприятия, необходимо чтобы, данный сегмент мог чутко реагировать на применяемую по отношению к нему тактику маркетинга.

На основании этого исследования разрабатывается программа маркетинга (рассчитывается она на пять лет и более с годовой разбивкой),  которая включает в себя разделы:

Преамбула (краткое содержание маркетинговой программы и основные выводы);

Стратегия развития целевого рынка (обзор и прогноз рынка);

Сильные и слабые стороны работы Вашего предприятия (выявление проблем и трудностей;

Цели и задачи;

Маркетинговая стратегия;

Товарная стратегия (политика в отношении разработки и продаж нового товара, широта ассортимента продаваемых товаров и т.д.);

Стратегия формирования и развития каналов товародвижения (организация филиалов, оптовых и розничных магазинов, сети посредников по сбыту выпускаемой продукции, складской сети и т.д.);

Ценовая стратегия (определение уровня и  системы движения цен по каждой модификации товара на целевом рынке, в том числе и в зависимости от фаз жизненного цикла товара);

Стратегия формирования спроса и стимулирования сбыта (план проведения рекламных мероприятий, план участия в выставках и ярмарках, рассылки образцов и др.);

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

Ряд маркетинговых программ предусматривает подготовку и повышение квалификации управленческого и рабочего персонала.

Преамбула.

Представляет собой краткое изложение предлагаемой к рассмотрению высшему руководству Вашего предприятия маркетинговой программы. Здесь суммируются основные цели и рекомендации, содержащиеся в маркетинговой программе, приводятся выводы и резюме маркетологов.

Стратегия развития целевого рынка.

Дается обзор и прогноз развития целевого рынка с включением следующих показателей:

объем и динамика платежеспособного спроса и предложения;

показатели экспорта и импорта;

уровень и динамика цен;

объем производства данного товара на данном целевом рынке;

степень и интенсивность конкуренции;

цели и мотивы покупок данного товара;

требования к качеству и техническому уровню товара;

объем и характер услуг, требуемых покупателями, потребителями к проданному товару;

ориентировочный размер цены, складывающийся на рынке;

объем потребления;

объем ожидаемых продаж;

расчетная рыночная доля Вашего предприятия;

принятая на целевом рынке система реализации;

ожидаемое число покупателей, клиентов;

принятые на рынке формы и методы продаж;

средний размер одной покупки;

основные тенденции развития данного сегмента рынка, стабильность или дестабильность его развития и т.д.

Иногда в этой части программы приводится только текущая ситуация на рынке и краткий обзор рынка.

Сильные и слабые стороны работы Вашего предприятия.

Формулируются преимущества и недостатки работы Вашего предприятия на целевом рынке, выявляются основные проблемы, требующие своевременного разрешения:

оценка престижности и авторитета Вашего предприятия;

конкурентные преимущества Вашего товара (по качественным  характеристикам, уровню цен, развитию каналов сбыта, обслуживанию, особенностям коммерческой работы);

степень обеспеченности ресурсами (научно-техническими, квалификационными и др.);

предполагаемый объем и рост операций;

предполагаемый объем и динамика капиталовложений;

источники финансирования;

средняя рентабельность продаж, средняя норма прибыли;

возможности и способности руководства Вашего предприятия управлять его деятельностью в условиях работы на данном целевом рынке;

перспективы к достижению не единичного, перманентного успеха при работе на целевом рынке;

приверженность потребителей к данному товару;

чувствительность конъюнктуры целевого рынка к колебаниям общехозяйственной конъюнктуры;

оценка вероятных рисков (политических, коммерческих, производственных, научно-технических и др.);

серия мер и методов защиты от возможных рисков (страхование, диверсификация рынков и отраслей деятельности и др.);

слабые стороны работы предприятия;

сильные стороны работы предприятия.

Цели и задачи.

Определяются глобальные цели и задачи, стоящие перед Вашим предприятием, а также вспомогательные подцели, достижение которых обеспечивает реализацию основных задач. Цели формируются как в количественном, так и в качественном выражении.

Маркетинговая стратегия.

Данный раздел посвящен рыночной стратегии предприятия, в нем указываются:

 Глобальные направления маркетинговой стратегии (диверсификация, интернационализация или сегментация предпринимательской деятельности, ритм и темп расширения деловой активности, работа с новым или старым товаром, на новом или старом рынке);

Стратегия относительно рыночной доли Вашего предприятия (наступление, оборона или отступление по каждому виду и модификации товара и по каждому сегменту целевого рынка);

Стратегия в зависимости от рыночного спроса (конверсионная, стимулирующая, развивающая, ремаркетинговая, синхромаркетинговая, поддерживающая, демаркетинговая, противодействующая и т.д.).

Товарная стратегия.

Включает в себя определение основной товарной стратегии (диверсификация, дифференциация, вертикальная интеграция, узкая специализация), а также маркетинговые характеристики товаров Вашего предприятия, для чего приводятся следующие данные:

ассортиментная гамма выпускаемой продукции;

степень новизны товара;

фаза жизненного цикла товара на данном рынке;

наличие аналогов или заменителей Вашему товару на данном сегменте рынка;

степень его соответствия требованиям конкретных покупателей и потребителями данного сегмента рынка;

качество товара;

требования региона и сбытовой сети к упаковке;

технологическая сложность;

уровень требований по послепродажному обслуживанию, по непосредственным долгосрочным контрактам с конечным потребителем и по адаптации продукта требованиям конкретного сегмента рынка;

наличие инфраструктуры для осуществления поставок;

патентная и юридическая защита и чистота товара;

соответствие нового производства сложившейся организационной структуре Вашего предприятия;

размер расходов на создание нового товара;

рентабельность производства и продаж товара на данном сегменте рынка;

сроки окупаемости инвестиций в разработку и производства товара;

издержки на единицу продукции;

обеспеченность Вашего предприятия соответствующими технологическими ресурсами, машинами и оборудованием, материалами и сырьем, квалифицированным персоналом;

сроки освоения нового ассортимента;

известность товарной марки Вашего предприятия на данном сегменте рынка и т.д.

Стратегия формирования и развития каналов товародвижения.

Здесь учитываются:

требования к сбытовой сети на данном сегменте рынка;

организационная структура системы сбыта Вашего предприятия;

уровень квалификации коммерческого персонала;

опыт сбытовой сети Вашего предприятия на данном или аналогичном сегменте рынка;

оценка целесообразности использования услуг посредника;

принятые на рынке виды и число используемых посредников;

возможность увеличения объема продаж при помощи посредников;

политика посредников по отношению к Вашему предприятию;

возможности финансовых ресурсов Вашего предприятия по созданию системы сбыта;

степень эффективности собственной системы сбыта по сравнению с альтернативными возможностями;

соответствие нового производства организационной структуре сбыта Вашего предприятия;

существующие на рынке практика и обычаи осуществления поставок;

количество потенциальных потребителей;

географическая концентрация продаж;

привычки и предпочтения конечных потребителей;

размер единичных заказов;

делимость товара;

изменчивость и неустойчивость товара (с позиции возможности его хранения);

объем сервиса и услуг, предоставляемых Вашим предприятием покупателю;

степень стремления руководства к контролю за каналами сбыта;

прогноз решения транспортных вопросов;

планирование логистики движения потоков товаров и материалов;

работа с поставщиками;

разработка системы снабжения и т.д.

Ценовая стратегия.

Разрабатываются следующие направления:

уровень цены за единицу товара;

динамика цен в зависимости от фаз жизненного цикла товара;

соотношение цен товаров Вашего предприятия, различных по степени новизны и ассортименту;

цены конкурентов;

соотношение уровня Ваших цен с уровнем цен конкурирующих организаций на данном сегменте рынка;

степень ценовой и неценовой конкуренции;

степень функциональной и фирменной конкуренции;

зависимость спроса от цены товара (эластичность спроса);

соответствие оптимальному соотношению между ценой и потребительской стоимостью товара;

степень новизны товара;

выбранная тактика ценовой политики;

наличие аналогов или заменителей Вашему товару на данном сегменте рынка;

соответствие цены новизне и качеству товара, сервисной политике и обслуживанию, престижу торговой марки Вашего предприятия, длине канала реализации, типу используемого посредника, характеру рынка (первичный или вторичный), условиям поставки, кредитно-финансовым условиям, системе скидок и надбавок, принципу ценообразования и т.д.

Стратегия формирования спроса и стимулирования сбыта.

Включает в себя следующие составляющие:

особенности рекламной политики;

план рекламных мероприятий;

подбор побудительных мотивов для организации рекламной компании на данном сегменте рынка (качество, цена, удобство, экономичность и т.д.);

предпочтительность и эффективные средства рекламы на данном сегменте рынка;

размер расходов на рекламу;

распределение расходов по средствам (по каналам) рекламы;

расходы на товарную и престижную рекламу;

оценка рентабельности и эффективности рекламной компании;

связь рекламных мероприятий с жизненным циклом товара;

соответствие рекламы характеру товара, образу и фирменному стилю Вашего предприятия, обычаям целевого рынка;

определение основных видов ярмарок и выставок для участия Вашего предприятия;

оценка возможностей эффективности этого участия;

определение других средств стимулирования сбыта;

стимулирование посредников по сбыту;

определение метода выделения финансовых средств на стимулирование сбыта (метод фиксированного процента, метод установления процента  от суммы прибыли, от объема продаж прошлого периода или предполагаемого в будущем) и т.д.

Бюджет реализации маркетинговой программы.

Оценка ее эффективности и контроль. Предусматривается решение следующих вопросов:

общий объем расходов на реализацию всех маркетинговых мероприятий, планируемых данной программой;

расходы на маркетинговые исследования;

расходы на составление прогноза развития рынка;

расходы на изучение производственно-сбытовых возможностей Вашего предприятия;

расходы на составление маркетинговой программы;

расходы на заработную плату сотрудников маркетингового отдела Вашего предприятия;

расходы на оплату услуг специализированных маркетинговых и рекламных организаций;

расходы на оплату услуг посредников;

расходы на предварительную и окончательную оценку эффективности данной маркетинговой программы;

формы и методы контроля за ходом выполнения маркетингового плана;

расходы на внесение текущих корректив в маркетинговую программу в период ее реализации и т.д.

ОПРОС  ПО  ОБЩЕНАЦИОНАЛЬНОЙ  ВЫБОРКЕ

(массовый опрос)

Используется, если требуется определить, каким спросом пользуется продукт фирмы на рынке в целом, какие группы населения его покупают чаще других.

Результаты опроса для продуктов и товаров повседневного спроса:

как часто люди покупают данный товар: ежедневно, раз в неделю или реже;

где они чаще всего его покупают: в супермаркете, киоске, на рынке или в других местах;

какого рода товары (отечественного или импортного производства, той или иной фирмы  или марки и т.д.) они предпочитают;

сколько денег они тратят на покупку этого товара.

Результаты опроса для товаров длительного пользования:

какие товары уже есть в семьях;

что хотели бы приобрести и сколько денег готовы на это потратить;

какие свойства/характеристики товаров особенно важны для покупателей;

значимые для покупки характеристики товаров;

ожидаемые сроки и каналы приобретения товаров.

Кроме того, при массовом опросе можно структурировать потребителей (или покупателей) по ряду характеристик:

возраст;

пол;

тип места жительства (столица, крупный город, провинциальный город, село);

регион (Центральная часть России, Север,Юг, Урал, Сибирь, Дальний Восток);

доход семьи;

число членов семьи;

какими средствами информации предпочитают пользоваться потребители.

Дополнительная информация при проведении массовых опросов:

отношение респондента к рекламе вообще и рекламе данного товара;

отношение респондента к данному товару вообще и к различным маркам данного товара и т.д.

Как правило, объем национальной выборки должен составлять от 1.5 до 2 тыс. человек, т.к. с увеличением объема выборки свыше 1 тыс. человек точность оценок возрастает, но очень незначительно. Более существенным образом на надежность результатов влияет «дисперсность» выборки, а именно  - число точек опроса и самое главное – характер процедуры выбора респондента. Данные исследования могут считаться достоверными в том случае, если каждый человек имеет равную (или почти равную) возможность попасть в выборку, т.е. быть опрошенным. Это обеспечивается специальными выборочными процедурами.

Пример обработки результатов массового опроса

Задача исследования – определение позиций разного типа напитков в целом.

Метод проведения опроса – анкетирование.

Вопросы анкеты:

Как часто пьют в семье респондента:

напитки со вкусом «Кола»
(«Пепси-кола», «Кока-кола», «Херши-кола», »Спорт-кола», «Байкал» и т.д.);

фруктовую воду («Спрайт», «Севен-Ап», «Миранда» ит.д.);

минеральную воду;

соки;

пиво;

сухое виноградное вино (от 9 до 12  градусов);

водку;

крепкие напитки, кроме водки (коньяк, ром, виски, джин и т.д.).

Вид представления результатов – графики, в которых все данные приведены в % от общего числа опрошенных.

Количество респондентов – 2,4 тыч. человек.

Вид выборки респондентов – возраст от 16  лет и старше, проживающие в 102 сельских и городских населенных пунктах.

Статистическая погрешность опроса – в пределах 1.5 %.

Анализ обработанных материалов

Каков объем потребления каждого из перечисленных товаров.

(наибольший объем у соков и водки, их пьют более 2/3 российских семей).

Какова частота потребления каждого товара и у какого товара она наибольшая.

( у соков, пива, «Колы» – каждый из них регулярно,не менее раза в неделю, пьют не менее пятой части российских семей);

Какие из напитков одного типа предпочитают потребители.

   (среди крепких спиртных напитков лидирует водка);

Какова частота потребления того или иного напитка. Основная группа потребителей каждого напитка. (минеральная вода – ее пьет более половины российских семей – 54%. При этом регулярно (не менее раза в неделя) ее пьет пятая часть семей России. Столько же пьют «минералку» редко – реже 3-х раз в месяц. И еще 46% не пьют ее практически никогда.

Чаще других ее пьют в городских семьях (причем не во всех городах, а в столицах и крупных городах) с высокими доходами. На юге России ее пьют чаще чем в других регионах.

Чаще, чем в среднем, пьют минеральную воду в семьях предпринимателей, бизнесменов и  руководителей высокого ранга. Оказалось также, что регулярные потребители минеральной воды читают «Известия» чаще других газет – эта информация может быть полезна для планирования размещения рекламы.

Самым популярным спиртным напитком (из перечисленных) является водка.

Какие напитки пьют по праздникам, а какие по будням. Как меняются предпочтения от уровня доходов, места проживания, пола и т.д.

(Хотя водка является скорее будничным, чем праздничным напитком, лидирует она именно в числе праздничных. Первое же место среди будничных напитков и второе общее место занимает пиво. К числу преимущественно праздничных напитков относятся в среднестатистической российской семье сухое вино и напитки типа коньяк.

С ростом получаемых доходов в семье значительно (в 2-3 раза) повышается будничное потребление всех напитков. Возрастает также праздничное потребление сухого вина и особенно коньяка. Параллельно сокращается праздничное потребление водки и пива, и в целом винопитие в богатых семьях становится предельно будничным занятием.)

Росту размеров населенного пункта сопутствуют в ослабленном виде те же закономерности, что и росту доходов. Примечательное исключение составляет будничное потребление водки. В столице и в провинции, в больших и малых городах, на селе оно остается на одном и том же уровне – 35 %. Из полученных данных следует, что этот уровень практически не зависит не только от места проживания, но и от образования и социально-профессионального статуса. Очень значительно зависит только от пола и от трудоспособности. В трудоспособном возрасте он составляет около 40%, после чего он падает вдвое (21%). У мужчин он вдвое выше чем у женщин (49 и 23% соответственно). Будничное потребление водки,т.о. – своеобразный отличительный признак, «визитная карточка» мужчин трудоспособного возраста по всей России.

Полученная информация, несмотря на общий характер, имеет ценность для производителей конкретного товара. Она служит первым шагом в определении ВАШЕГО покупателя. Общенациональный опрос позволяет обнаружить, кто из общей массы потребителей, больше всего ориентирован на ВАШ товар – т.е. определить свою «целевую группу».

После определения своей «целевой группы» необходим сбор  информации о том:

КТО они, Ваши покупатели;

ЧТО они  покупают (например, не просто фруктовую воду, а какую именно);

ПОЧЕМУ они ее покупают;

КОГДА;

ГДЕ;

КАК;

КТО УЧАСТВУЕТ в принятии решения о покупке и т.д.

СПЕЦИАЛЬНЫЙ ОПРОС - ТЕСТИРОВАНИЕ  ПРОДУКТОВ

Ситуации, требующие проведения тестирования продуктов

Производитель товара или его продавец хочет выйти на рынок с новым товаром, не имеющим в настоящее время аналогов, и узнать отношение потребителей к товару, а также определить  потенциальную группу потребителей;

Производитель товара или его продавец собирается выйти на рынок с товаром, уже имеющимся в продаже и хочет выявить сильные и слабые стороны именно своего товара и определить его конкурентоспособность, сравнить с другими товарами такого же вида, но уже существующими в продаже и обладающими определенным имиджем в глазах потребителей;

Товар производителя уже существует на рынке, но теряет своего потребителя. Необходимо выяснить, почему это происходит. Возможно, что его марки потеснили другие  - марки того же типа. Возможно, что данный товар вообще потерял спрос, потому, например, что появился товар другого типа и отвлек потребителей (упал спрос на вафли и вырос на шоколадные батончики). Необходимо выяснить, можно ли что-нибудь предпринять, чтобы вернуть товару прежние позиции и какие его качества следует изменить.

Место проведения тестирования:

· дома у опрошенных;

-      в специально предназначенных для этой цели местах.

Дома тестирование проводится , если речь идет, скажем о стиральных порошках, корме для животных, соусах для различных блюд и т.д.

Hall-test  проводится в специально оборудованном или в заранее определенном месте (например, в магазине).

Hall-test  предполагает тестирование товаров, оценку которых у опрашиваемых можно узнать сразу, непосредственно после того, как он попробует продукт, (например напитки, кофе, духи.)

Назначение  тестирования продуктов

Они позволяют узнать не только степень готовности потребителя пользоваться данным продуктом, но и ПОЧЕМУ он нравится или не нравится, при каких условиях его могут купить.

Тестирование продуктов проводится внутри определенной «целевой группы» потребителей.

(Допустим, производитель намерен представить на рынок новые духи. 

Что у него есть? Сами духи. И представления, что эти духи будут пользоваться спросом у женщин от 18 до 45 лет, имеющими довольно высокий душевой доход.)

Производитель хочет знать, не ошибается ли он в своих предположениях и не обманет ли его  ожиданий потенциальный потребитель. А если, вопреки его надеждам, духи не заинтересуют потребителя, то ПОЧЕМУ? Что потребителю не нравится, и что нужно изменить, чтобы товар «нашел своего покупателя».

Отбор представителей «целевой группы»

В процедуре отбора участвуют специальные интервьюеры (рекрутеры), их задача отобрать респондентов для холл-теста. Отбор осуществляется при помощи скрининговой анкеты. В ней содержатся вопросы, которые позволяют отобрать именно «целевую группу», интересующего заказчика (женщин от 18 до 45 лет, имеющих высокий душевой доход).

Собственно тестирование продукта

Представителей «целевой группы» приглашают в помещение, где производится тестирование товара (духов). Здесь рекрутер «передает» респондента интервьюеру. И начинается совместная работа интервьюера и интервьируемого. Каждый интервьюер работает одновременно только с одним опрашиваемым.

Как правило, в анкетах для тестирования присутствует много «открытых» вопросов – ответы на которые сформулированы в строгой форме и оставлено место для записи слов интервьируемого. Это очень важно. (Если респондент просто попробует (понюхает) духи и скажет, что ему не нравится аромат – это уже будет некоторая информация. Но явно недостаточная для производителя продукта, заинтересованного  узнать, чем его потенциальному покупателю не нравится аромат).

Задача интервьюера получить подробный, развернутый ответ.

(И не только по поводу аромата, но и цены, упаковки, формы флакона, цвета и т.д. Интервьюер выясняет также, кому, по мнению респондента, скорее всего понравятся духи такого рода. Что нужно изменить в них, чтобы они понравились самому респонденту).

Тесты всегда проводятся «вслепую» (то есть при тестировании  аромата все варианты товара имеют одинаковую упаковку и различаются только по номеру на ней. Делается это специально, чтобы сосредоточить внимание респондента именно на товаре. (оценке аромата) Для оценки же упаковки нужно провести другой тест. (Как правило, тест духов и упаковки сочетаются.) Упаковка показывается отдельно и оценивается (так же подробно, как и аромат духов).

Вопросы интервью на первый взгляд выглядят очень простыми, но квалифицированно работать с ними может далеко не каждый. При тестировании продукта особенно важно получить от респондента максимально подробные, точные и конкретные ответы. Это могут сделать только специально обученные и высококвалифицированные интервьюеры.

Обработка результатов тестирования и их анализ

Результаты тестирования позволяют уточнить, кто именно скорее всего станет покупать данный товар.

(В нашем примере оказалось, что не все 18-45 летние женщины были готовы покупать предложенные для тестирования духи, а в основном те, кому 35-45 лет, женщины бальзаковского возраста. Молодежь же предпочла парфюмерию, недавно разрекламированную по телевидению.

В группе же 35-45-летних были свои ньюансы. Большинство считало, что аромат N 1 годится для особо торжественных случаев (значит, покупаться будет редко, но за большие деньги), а вот аромат N 2 подходит на «каждый день». Значит, покупать его смогут чаще, но цена, вероятно, должна быть меньше. Часть респондентов (вне зависимости от возраста) привыкла к другим духам и не видит причины «изменять» им. Словом, вариантов было много.)

После обработки данных и их анализа производитель получил ответ на свои вопросы:

на КОГО он должен ориентироваться (и соответственно строить свою рекламу);

КАКОЙ должна быть оптимальная цена;

ЧТО нужно изменить в продукте, чтобы повысить спрос на него;

КАК строить свою рекламную компанию.

ЭКСПЕРТНЫЙ ОПРОС ДЛЯ ОПРЕДЕЛЕНИЯ  РЕЙТИНГА                УСПЕШНОСТИ  РЕГИОНАЛЬНЫХ ФИРМ

(успешности деятельности и степени влиятельности предпринимателей и хозяйственных руководителей региона).

Цель проведения данного опроса – формирование компетентного общественного мнения о состоянии и социально-экономических тенденциях в регионе.

Анализ опроса позволяет:

проследить динамику деятельности региональных фирм и организаций, как в целом так и по отдельным ее составляющим;

определить степень устойчивости в деятельности отдельных фирм и изменения в структуре наиболее успешных фирм региона;

оценить «характер» и «весомость» личного вклада предпринимателей и ведущих менеджеров в формирование имиджа фирмы.

Общий показатель успешности  деятельности фирм складывается из показателей экспертной оценки экономической, организационной и социальной успешности каждой из представленных фирм, а также с учетом индекса публичности (открытости) деятельности, что позволяет не только ранжировать, но и сопоставлять деятельность этих фирм по вышеупомянутым характеристикам и анализировать различные аспекты их деятельности.

Эксперты

В этих исследованиях в качестве экспертов выступают:

Представители местных органов власти, принимающие и осуществляющие решения в сфере экономики и предпринимательства;

Руководители общественных предпринимательских организаций, призванных содействовать развитию предпринимательства в конкретном регионе;

Компетентные представители финансовых органов и структур;

Руководители кредитных отделов банков;

Ведущие ученые;

Независимые эксперты;

Представители средств массовой информации по экономическим вопросам;

Специалисты аудита и консалтинга в сфере экономики, бизнеса и предпринимательства.

Всего в опросах участвует около 50 экспертов.

Показатели успешности деятельности организаций

Оценка успешности проводится экспертами по 10-ти бальной шкале по следующим показателям:

оценка экономической успешности;

оценка успешности организованного развития предприятия или фирмы за текущий год;

оценка социального имиджа и успешности социальной деятельности организации.

Процедура обработки и обобщения результатов

Включает в себя:

Расчет средних значений баллов, полученных каждой организацией по каждому из вышеназванных показателей успешности;

Расчет показателей общей успешности на основе обобщения отдельных показателей успешности по принципу - (показатель экономической успешности составляет 50% вклада в общую успешность, показатели организационной и социальной успешности составляют по 20% «весового вклада» в показатель успешности предприятия);

Коэффициент частоты выбора фирмы для оценки каждым экспертом составляет 10% «весового вклада» в показатель общей успешности.

Процедура проведения опроса

Состоит из двух этапов.

Эксперты, отвечая на вопрос «Какие организации (фирмы, компании) данного города и области, по Вашему мнению, являются наиболее успешными по результатам экономической деятельности в этом году, своему организационному развитию и социальной значимости для нашего региона ?»  называют по 3-4 организации по следующим разделам:

Производственные организации;

Коммерческие и торгово-посреднические фирмы;

Финансовые организации (банки, страховые компании, инвестиционные и финансовые институты);

Прочие организации и фирмы.

На основе полученных данных составляется общий список предприятий и фирм для экспертной оценки по следующим принципам:

10 организаций (одна треть общего списка), занявших первые места в предыдущем опросе, т.е. год назад;

10 организаций, предложенных экспертами на первом этапе данного опроса и выбранных по принципу частоты упоминания (т.е. предложения не менее 3-х экспертов);

10 организаций, предложенных фирмой, проводящей данное маркетинговое исследование.

Затем сформированный список просматривается экспертами и определяются наиболее весомые предприятия.

При проведении экспертного опроса по оценке успешности деятельности и степени влияния на экономическую, социальную и политическую жизнь региона ведущих предпринимателей и хозяйственных руководителей организаций города и области технология отбора предпринимателей аналогична опросу по успешности организаций. (1/3 списка – занявших первые 10 мест в предыдущем опросе, 1/3 списка – 10 предложений экспертов, 1/3 -

10 предложений фирмы, проводящих исследование).

Процедура обработки и обобщения результатов заключается в расчете средних баллов, полученных каждым предпринимателем или хозяйственным руководителем в текущем году и по степени влияния на экономическую, социальную и политическую жизнь региона.

СОДЕРЖАНИЕ  ОТЧЕТА  ПО  ПРОВЕДЕННЫМ МАРКЕТИНГОВЫМ ИССЛЕДОВАНИЯМ

Первый раздел отчета содержит информацию о размерах как потенциального товарного рынка в целом, так и его основных сегментов.

Стандартная сегментация ведется:

по социально-демографическим параметрам;

по общим покупательским характеристикам;

по специфическим для данного товара покупательским характеристикам.

Три следующих раздела отчета содержат информацию об особенностях как рынка в целом, так и его достаточно значительных по размеру сегментов.

Рассматриваются:

покупательские характеристики;

отношения к средствам массовой информации.

Заключительный  раздел отчета посвящен информируемости потребителей о различных брендах товара, мнение потенциальных и реальных покупателей о брендах, странах и фирмах-производителях товара, отношению к бренду тех, кто ими уже пользовался.

Отчет по проведенным маркетинговым исследованиям позволяет:

Определить примерное число и характерные особенности перспективных покупателей, выбрать подходящие сегменты рынка;

Выявить характеристики товара, значимые для покупателей в целом, так и для представителей определенных сегментов рынка.

Подобрать наиболее эффективные каналы передачи информации о данном товаре для выбранных сегментов рынка.

Подобрать наиболее убедительные для каждого сегмента формы обращения и самые подходящие способы продвижения товара.

ГЛАВА 4    ТЕСТЫ, КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ, ЗАДАЧИ И УПРАЖНЕНИЯ 

МАРКЕТИНГОВЫЕ  ИССЛЕДОВАНИЯ  РЫНКА

Задача 1.

Дайте описание основных этапов маркетингового исследования на примере товара или услуги по своему выбору.

Задача 2.

Какой тип исследования и почему был бы наиболее уместен в следующих ситуациях:

· завод, выпускающий грузовики, хочет выяснить, какую долю его продукции закупают фермеры;

· фирма, выпускающая электоробытовую аппаратуру, хочет выявить степень влияния различных членов семьи на объем покупок своих товаров;

· маленький промтоварный магазинчик, торгующий на территории вуза, хочет собрать информацию об отношении студентов к своей деятельности;

· завод, производящий металлообрабатывающие станки, обдумывает возможность размещения своего филиала в быстрорастущем пригороде большого морского порта.

Задача 3.

Предположите, что Вы состоите в клубе поклонников какой-нибудь рок-группы, число членов которого стало сокращаться. Возможно ли провести маркетинговое исследование с целью выявления причин подобного явления? Если бы это исследование было поручено Вам, то как бы Вы проводили его?

Задача 4.

Дайте описание способов сбора маркетинговой информации. Будут ли, по Вашему мнению, пользоваться этими способами:

· книжный киоск в вузе;

· крупный универмаг в центре большого города;

· небольшой молочный магазинчик в пригороде;

· завод сельскохозяйственных машин, являющийся единственным в стране производителем определенного типа тракторов?

Задача 5.

Вам поручили провести по телефону опрос потребителей телепрограмм. Как Вы постараетесь учесть в своей работе достоинства и недостатки этого метода маркетингового исследования?

Задача 6.

Внутривузовское издательство приступает к печатанию сборника тестов и заданий по экономической теории. Большая часть тиража будет передана в институтскую библиотеку. Издательство обращается в ректорат за данными о количестве студентов, изучающих экономическую теорию. Какая это информация: внутренняя, внешняя, первичная, вторичная, мягкая или жесткая?

ОРГАНИЗАЦИОННАЯ СТРУКТУРА МАРКЕТИНГОВОЙ

          службы  предприятия    (фирмы)

Задача 1

Вас пригласили участвовать в конкурсе на замещение вакантной должности управляющего службой маркетинга. Вам необходимо ответить на вопросы теста. Какую организационную службу маркетинга вы предлагаете? Почему? Содержание теста: варианты предприятий.

1) Фирма производит электронасосы марок 1-Эн и 2-Эн, отличающиеся мощностью. Потребителями данных насосов являются предприятия европейской части России. В последующие пять лет фирма не предполагает изменений в номенклатуре выпускаемой продукции и прогнозирует работу на сложившихся рынках. Продукция фирмы высокого качества, пользуется доверием и спросом потребителей.

2) Фирма выпускает сборные дачные домики, реализуемые в основном в Подмосковье. Домики, как правило, бывают трех видов: однокомнатные с кухней, двухкомнатные с кухней, двухкомнатные с кухней и верандой. Через один год начнется выпуск еще пяти видов дачных домиков, комплекта дачной мебели для спальни, гостиной комнаты и кухни, будут собираться парниковые устройства, дачные заборы, летние души и хозяйственные сараи.

3) Крупная компания занимается транспортными перевозками, производством музыкальных инструментов, машинной выделкой ковровых изделий, сборкой кофемолок и миксеров, а также кухонных комбайнов. В дальнейшем компания собирается значительно (до 70% в общем объеме выпуска)  увеличить производство бытовой электротехники и полностью прекратить производство музыкальных инструментов, продав данный цех другой компании, и сохранить остальные виды производства на имеющемся уровне.

4) Фирма производит лаки и краски для окрашивания металлических поверхностей. Рынок сбыта жестко сегментирован, основными потребителями являются автомобильные заводы. Основная  стратегия фирмы: повышение качества выпускаемой продукции.

Задача 2.

Какие вопросы должен задавать директор предприятия, только начинающий на нем работу, управляющему службой маркетинга для определения организационной формы службы маркетинга на предприятии? Перечислите эти вопросы и докажите, что их необходимо задать.

Задача 3.

Возьмите интервью у своих родителей по поводу организации маркетинга на местах их работы. Выясните основные характеристики службы маркетинга и определите ее форму. Покажите сильные и слабые стороны действующей системы маркетинга.

ВЫЯВЛЕНИЕ ПОТРЕБНОСТИ В ТОВАРЕ.

Задача 1.

1) Используйте матрицу потребностей для описания потребностей человека в еде, апельсиновом соке, сливочном масле, холодильнике, кухонной посуде, огнестрельном оружии, подписке на газету «Коммерсантъ».

· Признак потребности

· Характеристика признака

· Частота удовлетворения (удовлетворяемые единично, переодически, непрерывно)

· Природа возникновения (потребность основная, вторичная, косвенная)

· Применяемость потребности (в одной области, в нескольких областях, во всех областях)

· Комплексность удовлетворения (удовлетворяется одним товаром, взаимодополняемыми товарами, взаимозаменяемыми товарами)

· Отношение общества (отрицательное, нейтральное, положительное)

· Степень эластичности (слабоэластичные, эластичные, высокоэластичные)

· Способ удовлетворения (индивидуальный, групповой, общественный).

Задача 2.

Вы – продавец галантерейного отдела крупного универмага. Перед вами стоит покупатель: элегантный молодой человек в строгом сером костюме, голубой сорочке с серо-голубым галстуком и черной деловой папкой в руках. Молодому человеку требуются кожаные осенние перчатки к его демисезонному пальто цвета мокрого асфальта. В вашем отделе – богатый выбор перчаток. Цвета – от светло-серого до темно черного. Стоимость от 25 рублей до 300 рублей. Имеются перчатки с застежкой, с отделкой в виде строчки и небольших дырочек. Имеются перчатки с шерстяной подкладкой. Какие перчатки вы предложите молодому человеку и почему?

Задача 3.

Ваша фирма выпускает электробритвы с плавающими ножами. Товар имеет стандартный технический дизайн, выпускается только в  серо-черной гамме. Конкурирующая фирма также начала предлагать на рынке электробритвы, однако, разнообразного дизайна, желтого, красного и черного цветов. Какое задание вы дадите своему отделу маркетинга?

Задача 4.

Ваша продукция представляет собой сборную конструкцию для парника. Материал – металлические стойки. Фактически вы продаете каркас теплицы без какого-либо покрытия. От покупателей поступают предложения о включении в состав реализуемого товара или пленочного покрытия или пакета стекол с необходимым крепежом. В вашем распоряжении имеется один месяц. Иначе закончится срок посадки растений в теплицы, и потенциальные покупатели могут перенести покупку на следующий год. Опишите свой план маркетинга. Будете ли вы учитывать пожелания покупателей? Как данный учет, если он будет осуществлен, скажется на эффективности вашего предприятия?

Задача 5.

Вы изготавливаете и реализуете туалетное мыло (зубную пасту, стиральный порошок). Какие требования будут предъявлять к вашему товару отрицатели моды,  равнодушные покупатели, расчетливые потребители, практично-модные покупатели и провинциалы в моде, лидеры моды?

Задача 6.

Подберите примеры видов потребностей и  название товаров их удовлетворяющих для:

· потребностей, пришедших из прошлого;

· потребностей настоящего времени;

· перспективных потребностей.

Задача 7.

Подберите примеры нахождения цепочек сопряженных потребностей. Например, потребность передачи информации на расстояние привела к возникновению радио. Потребность не только «слышать», но и «видеть», привела к возникновению телевидения.

Задача 8. 

Приведите примеры потребностей, удовлетворяемых с разной частотой:

· ежедневно; один раз в два дня; один раз в неделю; один раз в месяц; один раз в год; один раз в 2-5 лет; один раз в 10 лет и более лет; чрезвычайно редко.

Задача 9.

Выберите несколько типов потребностей и подберите товары (услуги), удовлетворяющие данные потребности различными способами.

Пример: тип потребности – просмотр кинофильма; способы удовлетворения потребности – индивидуальное (видео), совместно небольшой группой (видео), совместно относительно большой группой (кинотеатр), массовое (телевидение).

Задача 10.

Объясните успех товаров типа «Кока Кола», спортивных костюмов «Адидас», опираясь на типологию Маслоу или Шета, Ньюмана и Госса. Проиллюстрируйте ваш ответ конкретным примером.

Задача 11.

Сопоставьте структуру потребностей индивидуального и индустриального покупателя. В чем вы видите сходство и принципиальные различия?

Задача 12.

Опишите структуру потребностей каждого члена закупки на фирме, производящей товары высокой технологии.

Задача 13.

Приведите примеры товаров, покупки которых определяются прежде всего такими характеристиками потребителей, как :

· уровень доходов;

· семейное положение;

· религиозные убеждения;

· профессия;

· возраст;

· место жительства;

· принадлежность к неформальной группе;

· эстетические пристрастия.

Задача 14.

На удовлетворение каких уровней потребностей (в иерархии А. Маслоу) рассчитаны следующие товары:

· спортивный автомобиль;

· магнитофон;

· лак для волос;

· тенисная ракетка;

· картофель;

· страхование жизни и имущества;

· вилла на берегу моря;

· спортивный костюм;

· молоко;

· квартира;

· самоучитель иностранного языка;

· бриллиантовое кольцо;

· фотоаапарат.

ПОВЕДЕНЧЕСКАЯ РЕАКЦИЯ ПОКУПАТЕЛЯ.

Задача 1.

Выберите категорию потребительских товаров, которые вы хорошо знаете, и подготовьте вопросник для измерения спонтанной известности, квалифицированной известности и известности с поддержкой конкурирующих марок внутри этой категории. Как вы будете осуществлять интерпретацию результатов?




Задача 2.

Марке А достигла уровня охвата 30% и уровня эксклюзивности 60%. Покупатели этой марки потребляют в среднем такое же количество товара, как и покупатели марок, конкурирующих с А. Если уровень эксклюзивности упадет до 50%, какой будет доля рынка?

Задача 3.

На рынке конкурируют две марки. Марка А имеет уровень приверженности 80%. И уровень привлечения 30%. Соответствующие доли рынка равны 30% для А и 70% для Б. Каковы долгосрочные доли рынка для этих марок в предположении, что уровни приверженности и привлечения останутся неизменными? Если бы вы отвечали за марку Б, каковы были бы ваши рекомендации?

Задача 4.

Сравниваются четыре марки микрокомпьютеров по четырем параметрам со степенью важности соответственно: 0,40/0,30/0,20/0,10. С использованием 10-ти бальной шкалы получены следующие оценки по параметрам: А=10/8/6/4; Б=8/9/8/3; В= 6/9/8/3; Г= 4/3/7/8. Рассчитайте для каждой марки индекс общей полезности, последовательно используя оценку важности и оценку характерности. Сравните полученные результаты и дайте их интерпретацию.

Задача 5.

При исследовании имиджа марки установлено восприятие группой лиц набора марок того же товара. Получены данные по четырем параметрам, оценки важности которых таковы: 0,40/0,30/0,20/0,10.

Оценки марок следующие: А= 8/4/4/1; Б= 8/3/5/3; В= 6/6/5/3; Г= 5/9/6/5. Какая марка будет выбрана потребителями, применяющими при выборе: (а) дизъюнктивную модель; (б) компенсационную модель; (в) лексиографическую модель; (г) конъюнктивную модель с требуемой минимальной оценкой по каждому параметру, равной 5?

ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА ПРЕДПРИЯТИЯ.

Задача 1.

Какие показатели качества будут наиболее важными для потребителей, если этими товарами являются:

авиадвигатель

комбайн зерноуборочный

холодильник

кроссовки

чайник

диван

деловой костюм

деловая сумка.

Задача 2.

Товар – авторучка шариковая с набором пишущих стержней. Показатели качества: надежность, долговечность, возможность и простота замены стержня, цена, дизайн, прочность, простота в обращении, чистота, качество письма, легкость письма, усталость руки, наличие или отсутствие гарантии, срок гарантии. Проранжируйте данные показатели с точки зрения их значимости для потребителя.

Задача 3.

Какой этап жизненного цикла (рост, зрелость, спад) переживают в настоящее время перечисленные ниже товары :

портативные цветные телевизоры;

черно-белые телевизоры;

бытовая электроника;

универсальные станки общего пользования;

биотехнология;

автомобили;

видеодиски;

мыло «Люкс»;

шампунь-кондиционер «Видал сассун»;

керосин;

льняная ткань;

минеральная вода в бутылках.

антиникотиновые мудштуки;

услуги частных учебных заведений;

джинсы;

компакт-диски?

Ответ обоснуйте.

Задача 4.

Малая фирма, созданная год назад группой граждан со средним уровнем доходов, занимается производством визитных карточек и другими художественно-оформительскими услугами. Конкуренция на рынке оформительских услуг достаточно сильна.

Вопросы:

Чего должна добиваться фирма выпуском нового товара?

Подскажите фирме идеи новых товаров.

Как вести себя фирме, если ведущий специалист перешел на работу в конкурирующую фирму?

Как построить финансовую политику, если фирма не получила той прибыли, которую ожидала по предыдущему проекту?

Задача 5.

Как быть, если цены на бумагу выросли на 50% ?

Условия: сбыт на пробном рынке идет вяло; потребители не замечают предложенный товар; этим товаром интересуются в основном  лица пожилого возраста; конкуренты начали на вашем пробном рынке активную рекламную компанию своего нового товара, практически такого же, как ваш. Используя перечисленные условия, проведите коррекцию маркетинговой деятельности фирмы на пробном рынке.

Задача 6.

Какой товарный знак вы предложили бы фирме, выпускающей:

оконные рамы;

ювелирные изделия из золота;

кожаную галантерею;

мягкие игрушки;

садовую утварь;

мясные полуфабрикаты.

Проанализируйте созданное вами детище с точки зрения запоминаемости, простоты, соответствия профилю деятельности фирмы, образности, оригинальности.

Задача 7.

Сформулируйте ваши предложения по упаковке следующих товаров:

фарфоровый чайный сервиз на  6 персон;

домашние тапочки;

хрустальная люстра;

норковая шуба;

джинсы;

набор кастрюль;

телефонный аппарат;

шесть пирожных «Север»;

велосипед;

пудреница;

кофемолка;

10 мотков шерстяной пряжи по 100 г каждый;

купальник;

пластмассовое ведро для мусора.

Усложним ситуацию:

Как изменится упаковка перечисленных выше товаров при их перевозке морским путем из России, например, в Испанию?

Как упаковать данные товары при их воздушной транспортировке небольшими оптовыми партиями?

Какая упаковка необходима при транспортировке данных товаров автомобилем в небольшие областные центры, находящиеся на расстоянии до 300 км от оптовых баз или предприятий-изготовителей?

Задача 8.

Проведите морфологический анализ одного из следующих товаров:

кресло для офиса;

сковорода;

торшер;

деловая папка.

Оцените потенциальную ценность трех основных из выявленных комбинаций в качестве идеи нового товара.

Задача 9.

Вы являетесь ответственным за выпуск нового электронного устройства, позволяющего автоматически производить видеозапись путем простой индикации выбранной телевизионной программы. Подготовьте описание концепции товара, предназначенное:

для передачи в рекламное агентство;

для проведения проверки приемлемости товара на выборке женщин возрастной группы старше 40 лет, имеющих видеоаппаратуру.

Задача 10.

Приведите три товара мировой новизны, выделив одну или несколько ключевых составляющих инновации, и укажите тип риска, которому подвергалась фирма-новатор.

Задача 11.

Дайте описание трех уровней товара на примере: 

цветного телевизора;

модного костюма;

универсальной электродрели;

косметического набора;

бульонного кубика.

Задача 12.

К какой группе потребительских товаров (товар повседневного, особого, пассивного спроса, товар предварительного выбора) следует отнести:

легковой автомобиль «Жигули»;

зубную пасту «Жемчуг»;

телевизор «SONY»;

журнал «Огонек»;

норковую шубу;

кукурузные хлопья;

резиновые сапоги;

брошюру с программой политической партии;

таблетки от головной боли?

Ответ обоснуйте.

Задача 13.

Фирма производит мужские сорочки трех моделей и пяти расцветок, а также детские костюмчики двух моделей и трех расцветок. Определите широту, глубину, насыщенность и гармоничность данной товарной номенклатуры.

Задача 14.

Какими путями (насыщением или наращиванием) в перечисленных ниже вариантах фирма, выпускающая калькуляторы, расширяет свой товарный ассортимент:

выпускает калькуляторы с малым числом операций и приступает к выпуску калькуляторов с большим числом операций;

выпускает калькуляторы с большим числом операций и хочет приступить к выпуску дешевых калькуляторов с малым числом операций;

выпускает простые калькуляторы со средним числом операций и планирует выпускать дорогие калькуляторы с максимально возможным числом операций, а также самые простейшие калькуляторы для детей;

выпускает калькуляторы с малым и большим числом операций и планирует начать выпуск калькуляторов со средним числом операций?

Задача 15.

Большинство товаров-новинок Вы покупаете:

а) одним из первых;

б) после того, как их купили Ваши друзья и знакомые;

в) после того, как Вы услышали благоприятный отзыв о них Вашего      

     любимого певца, спортсмена или киноактера;

г) после того, как их  апробировало большинство покупателей.

К какой категории потребителей Вы относитесь в каждом из перечисленных случаев?

Задача 16.

Назовите функции  упаковки:

а) фирменной обуви;

б) глазных капель;

в) бульонного кубика;

г) цемента.

Задача 17.

Фирма давно обосновалась на определенном сегменте рынка. Покупатели благосклонны к товарам фирмы и ее имиджу, однако данный рынок уже насыщен. Фирма осваивает выпуск нового товара, но одновременно она слегка усовершенствовала и старый товар. Разработка нового товара потребовала существенных затрат, в результате чего фирма испытывает некоторые финансовые затруднения. Маркетинговые исследования показывают, что на новый товар имеется небольшой спрос на неосвоенном фирмой рынке, поскольку аналогов и заменителей у этого товара там нет. На освоенном же сегменте рынка данные исследований не позволяют с уверенностью судить о том, как покупатель примет новый товар фирмы, тем более, что конкуренция на старом рынке выше, чем на новом.

С помощью матрицы товар/рынки оцените возможности фирмы при выходе ее на новый и старый рынки с различными товарами. Предложите маркетинговые решения, которые могли бы привести фирму к успеху.

Задача 18.

Фирма производит и реализует одежду. В ее ассортименте имеются:

модные и недорогие костюмы и платья самых популярных расцветок и размеров. Их продажи приносят фирме основной доход.

ультрамодные, даже экстравагантные изделия, очень дорогие, рассчитанные на узкий круг потребителей; их реализация идет с трудом;

очень модные и дорогие изделия, выпускаемые мелкими сериями. С помощью престижной рекламы фирме удается постепенно наращивать объемы продаж этой группы;

устаревшие модели из прошлогодних и сезонных запасов. К этой одежде проявляет некоторый интерес консервативная часть покупателей с доходами ниже среднего уровня.

С помощью бостонской матрицы проанализируйте продуктовый портфель фирмы и предложите некоторые маркетинговые решения по совершенствованию этого портфеля.

МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ ФИРМЫ

Задача 1.

Фирма «Агрифуд» (Agrifood) специализируется на производстве и продаже сладостей и каждый год вводит на рынок множество продуктов этого типа. Их жизненный цикл соответствует всплеску кратковременной популярности с последующими пониженными продажами на стабильном уровне в течение трех лет. Продажи первого где достигают в среднем 10000 коробок (35 пакетов в коробке). Затем в течение двух лет они падают с темпом 30% в год, а затем остаются стабильными на достигнутом уровне. В зависимости от продукта продажи первого года в 20% случаев могут быть на 20% выше или ниже среднего уровня. Рекламная поддержка составляет 10 миллионов франков в первом году и по 3 миллиона в двух последующих годах. Розничная цена 90 франков за пакет. Выпуск каждого нового продукта требует постоянных расходов порядка 3 миллионов в год. Определите точку простой безубыточности и порог рентабельности для трехлетних продаж, учитывая, что задан 10%-ый уровень отдачи капитала, составляющего 50 миллионов. Как вы будете рассчитывать риск выпуска нового продукта для этой фирмы?

Задача 2.

Вам поручено разработать программу диверсификации для фирмы, освоившей технологию закупки и консервации свежих фруктов и владеющих сильной маркой на рынке джемов. Предложите различные возможные пути диверсификации, принимая во внимание синергию и существующие риски.

Задача 3.

Потребление кофе в России остается очень низким по сравнению со странами Западной Европы и Северной Америки. Вы являетесь управляющим всемирно известной маркой кофе. Какую стратегию (стратегии) развития вы можете предложить для российского рынка?

Задача 4.

Какую стратегию (стратегии) вы можете себе представить для небольшой фирмы, владеющей весьма специализированным ноу-хау и пользующейся мировой известностью, которая, однако, обладает весьма ограниченными ресурсами?

Задача 5.

Постройте многокритериальную матрицу «привлекательность- конкурентоспособность» для одной из следующих фирм, действующих на российском рынке:

московская кондитерская фабрика «Большевичка»;

парфюмерная фабрика «Северное сияние» (Санкт-Петербург);

АО «Лубятово» (Псков), производящее сухие завтраки и другие изделия из муки.

Задача 6.

Портфель видов деятельности изготовителя электронной аппаратуры производственного назначения включает пять стратегических бизнес-единиц (СБЕ); данные о продажах этиз СБЕ и их конкурентов приведены ниже.

Стратегичес-

Кие бизнес-

Единицы

(СБЕ)
Прода-

Жи

(в млн.

штук)
Количество

Конкурентов
Продажи

Трех главных

Конкурентов
Темп роста

Рынка

(в %)

А

В

С

Д

Е
1.0

3.2

3.8

6.5

0.7
7

18

12

5

9
1.4/1.4/1.0

3.2/3.2/2.0

3.8/3.0/2.5

6.5/1.6/1.4

3.0/2.5/2.0
15

20

7

4

4

Проанализируйте портфель фирмы методом БКГ  и дайте свой диагноз ее состояния. Что вы можете порекомендовать по результатам вашего анализа? Какую стратегию следует выбрать для каждой СБЕ? Назовите условия, выполнение которых необходимо для применения метода БКГ.

Задача 7.

Смоделируйте ситуацию: допустим вы являетесь директором малой фирмы.

Каким бизнесом вы занимаетесь?

Каковы цели вашей фирмы?

Какая продукция входит в хозяйственный портфель вашей фирмы?

Какие стратегические хозяйственные подразделения вы можете образовать? Обоснуйте ваше решение.

Какое соотношение между стратегическими хозяйственными подразделениями вашей фирмы вы считаете наиболее оптимальным?

Какую стратегию  роста фирмы  вы будете осуществлять и почему?

Задача 8.

Обоснуйте каждую из четырех базовых стратегий роста фирмы (товар/рынки) применительно к следующим предприятиям:

молочный комбинат;

мебельная фабрика;

универмаг;

домостроительный комбинат;

вагоностроительный завод;

коммерческий банк;

парк культуры и отдыха;

школа.

Задача 9.

Самая крупная в американском  тракторостроении фирма «Джон Дир» стремится сформировать как можно более широкий ассортимент тракторов. Если в начале 70-х годов базовый ряд включал около 10 моделей, то в конце 80-х годов – уже около 30. И это при том, что каждая базовая модель может иметь три-четыре модификации. Объясните такое разнообразие продукции компании с точки зрения ее возможных целей, стратегии роста, особенностей сегментации рынка.

Задача 10.

Фирма «Эппл» (вторая по производству компьютеров в США после ИБМ) несколько лет назад предложила школам США 150 тыс. своих персональных компьютеров бесплатно. Как данный факт характеризует цели фирмы и проводимую ею стратегию?

Задача 11.

Сформулируйте цели, стоящие перед фирмой. Определите  наиболее оптимальную стратегию  их достижения. 

Фирма «А» начинает производить новый лак для пола под названием «Осинка». Этот лак более долговечен, чем имеющийся  на рынке. Известно, что через месяц конкуренты выбросят на рынок аналогичные по качеству лаки «Березка» и «Дубок».

Предприятие «Б» производит и реализует через коммерческие киоски дешевые значки с различными модными надписями. Одновременно предприятие готовится к выпуску дорогих сувениров (чеканки, бронзовых статуэток): закупает сырье, оборудование, обучает кадры.

Предприятие «С» является маленькой частной авторемонтной  станцией, организованной тремя компаньонами. Владельцы фирмы пытаются продать огромный шикарный «Кадилак», на сборку и отделку которого затрачены последние средства фирмы. Однако экономическая ситуация на автомобильном рынке такова, что успехом у покупателей пользуются маленькие и дешевые машины. Действие развертывается во время одного из самых разрушительных экономических кризисов конца 20-х годов нашего века.

Предприятие «Д» издает газеты. Цены на бумагу и красители к началу очередной подписной кампании выросли в 2-3 раза. Если значительно повысить цену на газеты, то подписчики или переключатся на другие издания, или сократят подписку на любые газеты вообще.

Предприятие «Е» (МНТК «Микрохирургия глаза» под руководством проф. С.Н. Федорова) выделяется из существующих российских глазных клиник, да и клиник мира в целом, выполнением сложнейших глазных операций с высочайшим качеством и ничтожно малым процентом неудачи.

Задача 12.

Акционерное общество «Руссометр» производит узкоспециализированные измерительные приборы. У него есть возможность выпустить прибор для нового рынка с абсолютным потенциалом 100 приборов. На этом рынке происходит быстрая технологическая революция. Маркетинговое исследование потенциальных покупателей показало, что максимальная приемлимая цена продаж равна 2 млн.руб., тогда как по данным отдела НИОКР средняя себестоимость первого станка составит 3 млн. руб. В прошлом для схожих, но не идентичных изделий фирма имела кривую опыта с наклоном 75?. Финансовый директор не одобряет новшество, считая, что рыночная цена слишком низкая. Вам поручено изучить данную ситуацию и сформулировать конкретную рекомендацию.

Задача 13.

Проанализируйте угрозы конкурентной среде в одном из следующих секторов: страхование частной собственности, типографская продукция.

Задача 14.

Каковы перспективы развития для малой фирмы, если на ее базовом рынке доминирует агрессивный конкурент, обладающий неустранимым преимуществом по издержкам?

Задача 15.

Дайте пример внешнего удерживаемого конкурентного преимущества для каждого из следующих секторов: минеральные воды, страхование после пожара, узкоспециализированные станки, образовательные услуги.

Задача 16.

Какие стратегии реакции следует рассмотреть  фирме-лидеру рынка, если в его ценовой сфере атакует конкурент, владеющий очень малой долей рынка?

Задача 17.

Фирма производит деревообрабатывающие станки и владеет 15% рынка. Рассчитайте годовой бюджет маркетинга, обеспечивающий выход на заранее заданные уровни сбыта и прибыли, если известно, что емкость рынка станков составила в текущем году 20 000 шт. Прогноз роста рынка – 2 % в год. Фирма рассчитывает сохранить свою рыночную долю неизменной в течение двух ближайших лет. Каждый станок фирма продает дистрибьюторам за 40 усл. ден. ед. Переменные издержки составляют 25 усл. ден. ед. в расчете на один станок, а постоянные – 10. Сумма общей целевой прибыли – 12 000 усл. ден. ед. Маркетинговый бюджет формируется из избытка прибыли над целевой и состоит на 1/3 из расходов на стимулирование сбыта, 50% средств идет на рекламу, остальное – на маркетинговые исследования. 

Можете ли Вы предложить иное распределение средств маркетингового бюджета, исходя из характеристик товара и рынка? 

ПРОДВИЖЕНИЕ ТОВАРА.

Задача 1.


Дано: Ваша фирма занимается сбытом холодильников, и вы поставили перед собой задачу увеличить сбыт на 10%, для чего необходимо получить 100 дополнительных заказов.

Воспользуемся теми возможностями, которые дает прямая почтовая реклама. Потенциальных покупателей можно выявить с помощью рекламных талонов и карточек. Это те, кто вернул рекламные талоны с запросом о дополнительных данных о товаре и условиях его приобретения.

Допустим, на 14 тысяч почтовых посланий ответили 3% покупателей. Торговые агенты могут считать, что  на каждые 10 посещений таких клиентов они могут получить 3 заказа. Рассчитываем, что для получения 100 заказов  потребуется 300 посещений потенциальных покупателей настолько близких к тому, чтобы сделать покупку, что они отвечают на деятельность по сбору информации о дополнительных данных. Если прибавить сюда 25% несерьезных ответов, то число ответов должно быть немногим больше, чем число потенциальных покупателей за счет несерьезных ответов.

Таким образом, на 14 тысяч рекламных посланий получено 420 ответов, из этих потенциальных покупателей 100 сделают реальные заказы, и для этого торговые агенты должны сделать 400 посещений.

Задание: Рассчитайте, сколько посещений должны сделать торговые агенты, если поставлена задача увеличить сбыт на 200 ед. товара.

Задача 2.

Вы коммерческий директор Акционерного общества закрытого типа «Реализация». Основной вид деятельности фирмы – торгово-закупочные операции операции на внутреннем российском рынке. Виды товаров, условия закупки и продажи различны. Продумайте систему продвижения ваших товаров. Перечень товаров и условия закупки продажи приведены ниже.

Наименование товара
Условия закупки


Условия продажи

Плита кухонная газовая

Стандартная

Кофейный набор керамический «Осень» на 6 персон

Оконная рама двойная без остекления

Кукуруза в зернах

Мыло хозяйственное «Свежесть»


Партия 10 штук один раз в квартал с предварительной оплатой 100% отпускной цены

Партия 20 сервизов один раз в месяц с предварительной оплатой в размере 50% отпускной цены.

На складе 300 штук. Приобретены на деревообрабатывающем заводе.

Биржевой контракт на поставку в течение полугода 60 т партиями по 10 т один раз в месяц
Договор с хозяйственным магазином на 5 штук один раз в квартал с предварительной оплатой магазином 50% договорной цены, оставшиеся 50% - под реализацию.

Свободная продажа.

Договор с садоводством на всю партию, имеются разногласия по договорной цене из-за качества рам (сырое дерево).

Договор на 10 т. с представителем «Попкорн».

Проводится маркетинговый поиск.



Задача 2.

Создайте имидж фирмам:

фирме, производящей сигареты «Никотин»;

фирме, выпускающей мужскую и женскую обувь на каждый день «Легкий ход»;

фирме, выпускающей изделия чулочно-носочного трикотажа;

фирме, оказывающей аудиторские услуги;

фирме, оказывающей полиграфические услуги.

Задача 3.

Отыщите в текущей российской прессе два рекламных сообщения, о товаре с внешними и о товаре с внутренними качествами. Сравните содержание этих сообщений, а также количество информации, которое они содержат. Какую цель, по вашему мнению, преследуют эти объявления?

Задача 4.

Назовите товар (услугу), особенно хорошо известный (известную) вам как пользователю и в отношении которого (которой) вы можете считать себя экспертом. Определите характеристики или атрибуты, которые кажутся вам наиболее важными, и сопоставьте их с атрибутами, которые подчеркиваются в рекламе товаров (услуг) этого типа. Какие советы дали бы вы потенциальному покупателю?

Задача  5.

Вас просят провести измерения позиции молодежи по отношению к рекламе в целом. Опишите причинную структуру, которая должна определить сбор информации.

Задача 6.

Общеизвестна неодинаковая эффективность одних и тех же средств продвижения товара на различных рынках. Обозначьте цифрами от 1 до 4 (по степени убывания значимости) относительную важность таких средств продвижения товара, как: реклама, персональная продажа, пропаганда, стимулирование сбыта для:

легковых автомобилей;

кредитных карточек;

моющих средств;

деревообрабатывающих станков.

Ответ обоснуйте.

Задача 7.

Существует достаточно распространенное мнение о том, что деятельность фирм по продвижению товаров (особенно реклама) существенно удорожает товары, заставляя потребителей постоянно переплачивать за необходимые им вещи и услуги. Согласны ли Вы с этим утверждением? Аргументируйте свой ответ.

Задача 8.

Всесторонне проанализируйте (на выбор) рекламу какой-либо компании, организации, банка, транслируемую одним из каналов отечественного телевидения. При этом обратите особое внимание на длительность рекламного сообщения, его доверительность, способность сфокусировать внимание на рекламируемом продукте. Вызывает ли рекламное обращение позитивную реакцию? Не звучит ли оно высокомерно, заумно, не служит ли источником неприятных ощущений? Какие соображения и предложения Вы могли бы высказать в итоге?

Задача 9.

Бюджет продвижения фирмы составляет 100 млн.руб. Ожидается, что главный конкурент увеличит свои расходы на эти цели в будущем году на 2,5% . Учитывая данный прогноз, фирма устанавливает свой бюджет на продвижение. Каков будет его объем? Как называется данный метод определения бюджета? Какие иные методы определения бюджета продвижения Вам известны?

Задача 10.

На рынок продвигается новая модель швейной машины.  Потенциальный рынок потребителей состоит из 20 млн. человек. Реклама охватывает 80 % рынка. Примерно четверть, охваченных рекламой, проявляют интерес к покупке. Какое количество заинтересованных  новинкой должны купить ее, чтобы было завоевано 8 % рынка, о чем мечтает рекламодатель?

Задача 11.

Маркетолог размышляет над бюджетом фирмы на продвижение. Он решает, что лучше сделать: то ли увеличить расходы на рекламу, то ли взять на работу больше продавцов. В прошлом квартале объем сбыта составил 750 000 долл., а стоимость реализованных товаров 500 000 долл.

До сих пор в фирме работало пять продавцов, оплата которых и другие издержки сбыта составляют 250 000 долл. В год. Годовой рекламный бюджет компании составляет 240 000 долл.

Для облегчения выбора фирма провела эксперимент. Она увеличила расходы и на торговлю и на рекламу. В одном городе эксперимент длился месяц и выразился в том. Что в течение этого месяца на рекламу тратилось на 20 % больше, чем обычно. Объем продаж здесь увеличился на 10 % . В другом городе временно (на три месяца) были наняты три дополнительных продавца, что увеличило сбыт на 75 000 долл.

Бюджет продвижения (в данном случае) он включает в себя зарплату продавцов и затраты на рекламу) на будущий год планируется в объеме 600 000 долл. Как же лучше распорядиться этими средствами, учитывая, что результаты эксперимента следует иметь в виду, но они не являются определяющими при принятии окончательного решения?

Задача 12.

На рынок продвигается новое многотомное издание детской энциклопедии. Издание очень дорогое, богато иллюстрированное. Необходимо провести представление нового издания в средствах массовой информации. К рекламе можно привлечь:

а) преподавателей школ и вузов. По мнению издателей, к этим высказываниям прислушиваются родители;

б) молодых знаменитостей (спортсменов, музыкантов,  кинозвезд). Их мнение ценят и дети, и взрослые;

в) победителей различных конкурсов и олимпиад для школьников. В данном случае они могут оказаться самыми большими авторитетами.

Если бы решение принимали Вы, то на каких кандидатурах Вы бы остановились? Обоснуйте свой выбор. Можете ли Вы предложить иные варианты решения проблемы?

СБЫТОВАЯ ПОЛИТИКА ПРЕДПРИЯТИЯ.

Задача 1.
Определите, является ли товар биржевым? Составьте таблицу с распределением перечисленных ниже товаров по графам «биржевой товар», «аукционный товар», «ярмарочный товар». Объясните свои принципы распределения товаров.

Перечень товаров: 

сталь легированная в листах;

зерно фуражное;

мебельный гарнитур «Дубинушка»;

сахарный песок;

масло сливочное;

кукуруза;

сырье для производства полиэтилена;

картофель;

свекла;

морковь;

медь в чушках;

пишущие машинки электрические «Ятрань»;

ткань хлопчатобумажная набивная;

рыба морская охлажденная;

легковой автомобиль «Жигули»;

фотоаппараты «Зенит»;

колготки женские «Ивонна»;

лампы настольные «Яркость»;

лимонад «Свежесть»; 

набор бруса для жилого дома «Изба – М (модернизированная).

Задача 2.
Разработайте контракт с торговым агентом, если:

данный агент хорошо знаком вам лично по совместным торговым операциям;

агент совершенно незнаком, у вас нет информации о его этике рыночного поведения;

об агенте имеется рыночная информация, подтверждающая его профессиональную некомпетентность;

торговый агент распространяет также и продукцию конкурентной фирмы.

Задача 3.

Выберите организацию системы сбыта, зная следующие условия.

 Факторы для 

 Анализа


                     Наименование товаров


Авторучка 

Шариковая
Блузка из натурального шелка


Альбом для рисования

Отношение потребителей к товару

Степень новизны товара

Объем выпуска

Себестоимость единицы продукции

Качество


Стабильный  спрос

Элеменнты новизны

100 тыс.шт. за 1 месяц

50 рублей

Высокое


Спрос резко меняется в зависимости от сезона.

Новая модель.

200 шт. за 1 неделю

400 рублей

Высокое, но имеются сбои из-за поставщиков ниток для шитья.


Спрос низкий

Стандартный

50 тыс.шт. за 1 месяц

150 рублей

Низкое

Задача 4.

Пусть Вами на месяц запланирован сбыт 11000 коробок товара, а за тот же период прошлого года Вы смогли сбыть 9880 коробок (в соответствии с данными покупательских карт). На Вашей сбытовой территории расположены 2 гипермаркета, 15 универмагов, 16 независимых магазинов, есть 5 оптовых торговцев и 40 розничных торговцев, т.е. всего 78 пунктов сбыта. По данным покупательских карт о том, сколько коробок забирал каждый в месяц и какова частота доставки, составлена таблица.

Пункты сбыта
Количество поставок в месяц
Число коробок на требование
Число коробок в месяц
% увеличения поставки

2 гипермаркета

(завоз товара 1 раз в неделю)

15 сетевых магазинов

(завоз товара 1 раз в неделю)

16 независимых магазинов

(завоз товара 1 раз в 2 недели)

5 оптовых торговцев

(завоз товара 1 раз в неделю)

40 розничных торговцев

(завоз товара 1 раз в месяц)
 8

60

32

20

40
120

 70

 35

150

 15


 960

4200

1120

3000

 600


  9,7

 42,5

11,3

30,4

 6,1

78 магазинов
160
390
9880
100

Требуется дополнительно продать 1120 коробок, распределив их по 160 поставкам, чтобы достичь контрольной цифры в 11000 коробок.

Предложите способы организации стимулированного сбыта товара.

Задача 5.

Определите, какая система сбыта (интенсивная, эксклюзивная или селективная) и почему должна быть избрана для следующих товаров:

автомобиль ВАЗ-2199;

зубная паста «Жемчуг»;

пишущая машина «Ромашка»;

духи «Джуна»;

пластиковые карточки Visa;

детские энциклопедии;

хирургические инструменты.

Задача 6.

Определите, какой вид транспорта и почему был бы наиболее подходящим при организации товародвижения следующих товаров:

деревообрабатывающие станки;

лимонад;

дизельное топливо;

лекарства;

бытовые электроприборы;

молочные продукты;

срезанные цветы;

свежемороженая рыба;

цемент.

Задача 7.

Фермер продает картофель через магазин, а также торгует частью своей продукции на базаре. Какого уровня каналы сбыта имеют здесь место? Изобразите схему сбыта.

Задача 8.

Крупный комбинат по производству моющих средств продает свою продукцию четырем оптовым базам, две из которых снабжают по три розничных магазина, а две других – по пять магазинов. Какого уровня каналы сбыта имеют здесь место? Изобразите схему сбыта.

Задача 9. 

Фирма производит пищевые витаминные добавки, способствующие к тому же снижению веса. Рынок подобных товаров близок к насыщению. Продукт достаточно дорог, но снижение цены на него фирма считает невозможным прежде всего по соображениям престижа. Руководство фирмы полагает, что увеличение сбыта возможно при расширении числа и типов торговых посредников, торгующих товаром. До сих пор продукт продавался в аптеках и специализированных секциях крупных продовольственных магазинов. Обсуждаются предложения о продажах товара фирмы по каталогам, рассылаемых по почте; через спортивные магазины; через торговых агентов; через виртуальный магазин в среде Internet. На каком варианте, по Вашему мнению, стоит остановиться? Обоснуйте свой выбор. Можете ли Вы предложить иные способы решения проблемы?

ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА ФИРМЫ.

Задача 1.

Составьте ценовую карту по районам города на определенный день.

Возможные варианты товаров:

сахарный песок;

видеомагнитофоны;

красная икра в банках.

Задача 2.

Рассчитайте исходную цену товара параметрическим способом.

Виды товаров:

сервиз на 6 персон, включающий один заварочный чайник, сахарницу, масленку, вазочку для варенья, вазочку для цветов, сухарницу, шесть чашек, шесть блюдец, шесть десертных тарелочек;

Пылесос «Чистота»;

Шерстяной свитер «Пушинка»;

Легковой автомобиль «Скорость».

Задача 3.

Составьте ценовую карту города на определенный вид  товара, используя данные таблицы.

Виды товаров


Наименование районов города


Центр
А
Б
В
Г
Д




Морковь столовая

Хлеб ржаной формовый

Мука пшеничная высшего сорта

Сахарный песок

Масло сливочное экологически чистое

Сыр «Здоровье»

Колбаса «Мясная»
80

40

150

350

1200

1000

1300
102

44

160

250

1100

950

1450
70

39

158

280

1300

1100

1500
90

45

155

370

1400

1000

1600
100

38

153

290

1200

1000

1480
95

42

149

380

1100

1100

1620

Задача 4.

Придумайте ситуацию, выбрав фирму, ее товар (или товары), а также характеристики товара (товаров) и фирмы, обстановку на рынке. Подберите к своей ситуации оптимальный метод ценообразования и докажите правильность подбора.

Задача 5.

Ваша фирма занимается экспортом хлопка, используя морской путь доставки товара. Выберите вид транспортных расходов и объясните свой выбор.

Задача 6.

Вы – коммерческий директор акционерного общества «Осуществление Оригинальных Проектов», вам с детства не давала покоя строчка из песни:»Есть только миг между прошлым и будущим…» до тех пор, пока ваша фирма не изобрела и не выпустила «в  свет» портативную машину времени индивидуального пользования марки «Мгновение –17». Какие возможны варианты стратегии установления цены на данный товар?

Задача 7.

Торговая фирма закупает товар по цене 250 тыс. рублей и продает в среднем по 300 единиц этого товара по цене 300 тыс. рублей. Если фирма согласится понизить на одну неделю цену на 10?, сколько единиц изделий
 ей нужно продать, чтобы сохранить свою валовую прибыль.

Задача 8.

Фирма «Альфа» продает товар, спрос на который характеризуется высокой ценовой эластичностью. Объем продаж 30000 изделий в год. Структура цены такова:

Прямые издержки на одно изделие               9.9 тыс.руб.

Постоянные издержки на одно изделие       3.3 тыс. руб.

Всего





          13.20 тыс. руб.

Цена продаж



           19.80 тыс. руб.

Прибыль на одно изделие


   6.60 тыс. руб.

Фирма поставила себе задачу увеличить объем продаж на 3000 единиц и выделила для этих целей рекламный бюджет 39 млн. руб. в год. Каково минимальное повышение цены, при котором прибыль останется неизменной?

Задача 9.

Фирма «Эликс» продает товары типа украшений для дома, которые отличаются от товаров-конкурентов лучшим дизайном. Средняя цена на рынке составляет 40 тыс. руб., а объем рынка равен 1000000 изделий. Доля «Эликс» равна 10%. Эластичность спроса лежит в интервале 1.7-2.0. Финансовые показатели фирмы таковы:

Прямые издержки на одно изделие                   20 тыс. руб.

Постоянные издержки


      2000000 тыс. руб.

Ожидаемый уровень рентабельности               10 %

Инвестированный капитал                     10000000 тыс. руб.

Служба анализа рынка располагает данными о главном конкуренте, марке «Люмина». Оценки важности свойст равны соответственно: 0.50/0,25/0,25; оценки по свойствам составляют: для марки «Эликс»  10/6/9, для марки «Люмина» 8/7/9. Рассчитайте целевую цену; рассчитайте цену, пропорциональную воспринимаемой ценности. Какие рекомендации вы можете дать?

Задача 10.

А и Б – это два отделения фирмы «Новый стиль». Отделение А производит товар марки «Луч» с такими экономическими характеристиками:

Прямые материальные издержки    6 тыс. руб.

Заработная плата                               4 тыс.руб.

Постоянные издержки                       2 тыс. руб.

Всего                                                  12 тыс. руб.

Товар «Луч» продается в условиях чистой конкуренции; цена рынка равна 16 тыс. рублей. Кроме того, этот товар продается отделению Б. Продажи на рынке требуют издержек в размере 2 тыс. руб. на одно изделие. При условии, что общий спрос на изделие «Луч» велик и производственные мощности отделения А полностью загружены, по какой цене отделение А должно продавать изделие «Луч» отделению Б ?

Задача 11.

Предположим, что на рынке действуют 500 покупателей и 500

продавцов. Их спрос и предложение приведены в таблице.

Цена за 1 кг
Общее количество на которое есть спрос
Общее количество предложенного товара

5 дол.

4 дол.

3 дол.

2 дол.

1 дол.
2.500 кг

5.000 кг

8.500 кг

14.000 кг

20.000 кг
15.000 кг

12.500 кг

8.500 кг

5.000 кг

1.000 кг

Необходимо найти равновесную цену, то есть цену, по которой количество яблок, предлагаемое продавцами и требуемое покупателями, совпадает.

Задача 12.

В книге Ф.Котлера «Основы маркетинга» дается пример установления цены на трактор фирмы «Катерпиллар».

Фирма оценивает трактор «Катерпиллар» в 24 тыс.долл., в то время, как аналогичный трактор конкурента стоит всего 20 тыс.долл. Когда потенциальные покупатели интерессуются у дилера, почему они должны платить за трактор «Катерпиллар» на 4 тыс. больше, тот отвечает:

20 тыс. долл. – цена за трактор, просто-напросто аналогичный трактору конкурента,

3 тыс. долл. – премиальная наценка за повышенную надежность,

1 тыс.долл. – премиальная наценка за повышенный уровень сервиса,

2 тыс. долл. – премиальная наценка за повышенный уровень сервиса,

1 тыс.долл. – стоимость более длительной гарантии на узлы и детали,

28 тыс. долл. – окончательная цена трактора.

Изумленные потребители узнают, что несмотря на премиальную наценку в 4 тыс. долл., которую им предстоит заплатить, они на самом деле получают скидку в 4 тыс. долл! Дело кончается выбором трактора «Катерпиллар», поскольку потребитель уверен, что расходы по эксплуатации этого трактора в течение всего срока его службы в итоге окажутся ниже.

Какой из методов ценообразования здесь применим?

Расчет цены по методу «средние издержки плюс прибыль»

Расчет цены на основе обеспечения безубыточности и целевой прибыли.

Установление цены на основе ощущаемой ценности товара.

Установление цены на основе уровня текущих цен.

Какой ответ подходит для приведенного примера?

Задача 13.

Нередко фирмы, рекламируя свою продукцию, предлагают покупателям, платящим наличными, скидки к цене. Какие выгоды и опасности таятся в подобной ценовой практике?

Задача 14.

Фирма производит на общей основе два изделия: мясорубку и миксер. Цена общего блока составляет 450  рублей, цена элементов для мясорубки 43 рубля, для миксера – 72 рубля. Определите отпускную цену мясорубки и миксера. Какой метод ценообразования здесь применяется? Каковы его достоинства и недостатки?

Задача 15.

Рассчитайте розничную цену платья, двигаясь по следующей цепочке наценок (наценки даются в процентах к продажной цене):

издержки              81 руб.

АТЕЛЬЕ      наценка                 10 %

продажная цена    …

издержки               …

МАГАЗИН  наценка                   40 %

Продажная цена   …

Задача 16.

Производство шариковых ручек имеет следующие характеристики: издержки на производство полиэтиленового стержня – 0,06 долл./шт.; пасты – 0,01 долл./шт.; зарплата производственных работников – 0,01 долл./шт. Продажная цена одной ручки установлена в размере 0,20 долл. Расходы на рекламу составляют 40000 долл. В год, жалование работников управления и секретариата – 100 000 долл. На оплату продавцов и торговых агентов отчисляется 10 % от продажной цены. Годовые общезаводские накладные расходы равны 60 000 долл. Емкость рынка шариковых ручек составляет 10 млн.шт.

Определите:

а) прибыль фирмы на одну ручку;

б) объем производства, обеспечивающий самоокупаемость (объем

безубыточности);

в) долю рынка, которую должна завоевать фирма для обеспечения безубыточности;

г) общую прибыль фирмы при продаже 3 млн. ручек.

Задача 17.

Фирма производит три вида товаров; которые имеют различную эластичность спроса по цене: для товара Х она составляет 0,71, для товара У – 1,95, для товара Z – 1,0 . Фирма ставит перед собой задачу увеличения суммарной прибыли. Предположим, что Вы – маркетолог данной фирмы. Какую ценовую политику в отношении этих товаров Вы могли бы предложить?

Задача 18.

Маркетологи фирмы работают над внедрением на рынок нового продукта. Они решили, что товар будет продаваться в розницу по цене 10 рублей за единицу. Наценка в розничной торговле составляет 40 % от продажной цены, а в оптовой – 20 %. Постоянные издержки при производстве товара составляют 28 000 руб., а переменные 2 руб. за единицу. Предполагается объем сбыта – 9 000 единиц. Будет ли получена прибыль на новый товар и если да, то какая?

ТИПЫ РЫНКА.

Задача 1.

В таблице описаны характерные черты основных моделей рынка. Укажите:

какая модель отражает чистую конкуренцию, монополистическую конкуренцию, олигополию, чистую монополию?

Какая модель отражает совершенную конкуренцию, а какая несовершенную?

Характерная черта


Модели рынка


I
II
III
IV

Число фирм

Тип продукта

Контроль над ценой

Условия вступления в отрасль

Неценовая конкуренция

Название модели
Очень большое число

Стандартизован

Отсутствует

Очень легкие, препятствия отсутствуют

Отсутствует

?
Много

Дифференцирован

В довольно

Узких рамках

Сравнительно легкие

Значительный упор на рекламу

?


Несколько

Стандартизован

Ограничен взаимной зависимостью

Наличие существенных препятствий

Очень типична

?
Одна

Уникальный нет заменителей

Значительный

Блокировано

Реклама связи фирмы с

Обществ. Организац.

?

Задача 2.

Для какой модели рынка характерно применение следующих приемов укрепления своих позиций и увеличения прибыли?

а)  Манипулирование количеством предложенного товара и ценой.

б) Организация картелей.

в) Лидерство в ценах.

г) Реклама с акцентом на особых качествах своего товара. Товарные        знаки, торговые марки.

д) Снижение издержек, повышение качества.


А
Б
В
Г
Д

Чистая монополия






Монополистическая конкуренция






Олигополия






Чистая конкуренция






В нужном месте поставьте «+».

Задача 3.


Снижение цены сокращает стоимость продаж и снижает совокупную выручку
А
Б



В случае, когда эластичность спроса на товар выше 1
В случае, когда эластичность спроса на товар ниже 1

2
Повышение цены увеличивает стоимость продаж и повышает совокупную выручку
В случае, когда эластичность спроса на товар ниже 1
В случае, когда эластичность спроса на товар выше 1

Задача 4.

Заполните таблицу.

Показатели эластичности спроса
А
Б


Имеет ли смысл понижать цену
Имеет ли смысл повышать цену

0.3 (низкая)

1    (единичная)

2.1 (высокая)



В случае положительного ответа поставьте «+».

Задача 5.

В случае введения налога на продажи сумма налога распределится между продавцами и покупателями.

1
Основная тяжесть налога ляжет а покупателя
А
Б



Если эластичность спроса больше 1
Если эластичность спроса меньше 1

2
Основная тяжесть налога ляжет на продавца
Если эластичность спроса больше 1
Если эластичность спроса меньше 1

Задача 6.

1
Цена кофе повысилась. Вследствие этого


А
Б



Упал спрос на кофе.
Упала величина спроса на кофе.

2
Удалось убедить людей во вреде кофе. Вследствие этого
Упала величина спроса на кофе.
Упал спрос на кофе.

Задача 7.

В нужном столбце проставьте «+».

Какую модель рынка представляют: «+»
I
II
III
IV

А) электрические и водопроводные компании

Б) компании кабельного телевидения, телефонная компания

В) магазины розничной торговли

Г) производство мебели

Д) пошив платья

Е) 4 фирмы, выпускающие 90% сигарет





Задача 8.

В чем вы видите разницу между ситуациями дифференцированной олигполии и монополистической конкуренции? В чем проявляется влияние этих различий на конкурентное поведение?

СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНКА

Задача 1.

Компания «Границы» изучила различные концепции туристических поездок, исходя из трех свойств: форма активности, цена и место, - каждый из которых может иметь три уровня. Эти концепции проверялись на трех сегментах потенциальных покупателей: молодежь, семьи и пожилые люди. Совместный анализ позволил установить следующие полезности.

Свойства


Молодежь
Семьи
Пожилые

Активность:

    Культура

    Спорт

    Отдых

Цена:

     4000 долл.

     8000 долл.

    10000 долл.

Места:

     Море

     Горы

     Города
+0,10

+0,30

-0,40

+0,50

-0,10

-0,40

+0,10

+0,10

-0,20
-0,20

-0,10

+0,30

+0,40

-0,10

-0,30

+0,50

+0,10

-0,60
+0,20

-0,20

0

+0,30

-0,10

-0,20

-0,30

-0,10

+0,40

Проанализируйте чувствительность каждого сегмента к различным свойствам. Какой вариант следует предложить каждому сегменту? Можно ли представить вариант, устраивающий все три сегмента?

Задача 2.

Примените метод макросегментации «функции.\ покупатели.\ технологии» к одному из следующих секторов промышленности:

краски;

вертолеты;

банковские услуги;

приборы медицинской диагностики с визуализацией изображения;

пейджеры;

экономическая  и управленческая литература.

Определите для каждого сектора понятие отрасли, рынка и рынка товара.

Задача 3.

Импортер:

японских фотоаппаратов;

компьютеров фирмы «ИБМ»;

часов

хочет располагать сегментацией по выгодам для российского рынка. Предложите сетку сегментации, которая кажется вам априорно подходящей и предложите процедуру сбора информации, позволяющей проверить ее обоснованность.

Задача 4.

Выберите две газеты, ориентированные на определенную социально-демографическую группу (молодежь, бизнесмены, домохозяйки, этническая группа). Отберите четыре рекламных сообщения и попытайтесь определить позиционирование, которого добиваются рекламодатели.

Задача 5.

 Сегментирование рынка – это:

А) процесс разбивки потребителей на группы по какому-либо актуальному для покупки признаку;

Б) раздел рынка по договоренности с конкурентами.

Укажите правильный ответ.

Задача 6.

Позиционирование товара на рынке предполагает:

А) выбор сегмента неудовлетворенной потребности;

Б) необязательно должен быть найден сегмент неудовлетворенной потребности, может быть выбран сегмент, занятый конкурентом и поставлена задача вытеснить товар конкурента за счет превосходства в потребительских свойствах своего товара и соответствующей рекламы.

Укажите правильный ответ.

Задача 7.

Возможно ли с позиции сегментирования рынка, чтобы продавец фирменного магазина отговаривал случайного посетителя от покупки, утверждая, что приглянувшийся покупателю товар «не для него»?

Задача 8.

Кто, по Вашему мнению, является основным потребителем таких товаров, как:

спортивные тренажеры;

микрокалькуляторы;

манная крупа;

краска для волос;

полисы пенсионных фондов;

самоучители иностранных языков;

спортивные газеты;

персональные ЭВМ?

Дайте «портреты» потребителей того или иного из этих товаров, указав не менее трех наиболее важных их характеристик. 

АНАЛИЗ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ РЫНКА.

Задача 1.

Как вы будете действовать, чтобы построить индекс возможности и желания купить, позволяющий оценить потенциальный региональный рынок страхования жизни?

Задача 2.

Вы должны оценить значение абсолютного потенциала рынка спроса и текущий уровень спроса со стороны российских семей (внутри всей страны, внутри конкретного региона, внутри конкретного города)  на:

микроволновые печи;

сметану;

посудомоечные машины;

спортивный костюм;

наборы мягкой мебели;

памперсы;

лекарство «Смекта».

Перечислите необходимую для этого информацию, а также методы получения этой информации.

Задача 3.

Каково соотношение между текущим потенциалом рынка и абсолютным потенциалом рынка? Опишите факторы, которые определяют уровень и эволюцию этих двух понятий.

Задача 4.

Какова доля рынка, принадлежащая фирме Х, если годовой объем ее производства составляет 47 млн. тонн; национальное производство товара достигает 371 млн. тонн; запасы на начало года оценивались в 29 млн. тонн; годовой объем экспорта равнялся 25,6 млн. тонн, а импорта – 1,6 млн.тонн.

ИНДИВИДУАЛЬНОЕ  ЗАДАНИЕ 1


Используя материалы, излагаемые в экономических и отраслевых переодических изданиях за последние несколько лет, а также данные статистической отчетности, сделайте конъюнктурный обзор тенденций развития какой-нибудь (по собственному выбору) конкретной отрасли промышленности. Проанализируйте сложившуюся ситуацию в данной отрасли. Определите перспективы и направления ее дальнейшего развития.



План изложения ответа:

Название отрасли.

Специфические особенности  отрасли.

Ведущие предприятия отрасли.

Положение в отрасли (сырье, трудовые ресурсы, валовый объем производимой продукции и т.д.) в динамике за 5-7 лет.

Анализ наблюдаемых тенденций.

Прогноз развития отрасли.

Перспективы развития отрасли и меры, принимаемые в связи с этим.

ИНДИВИДУАЛЬНОЕ  ЗАДАНИЕ 2


Применительно к конкретному (выбранному по вашему усмотрению) предприятию,  определите маркетинговую направленность его деятельности.





План изложения ответа:

Название предприятия.

Виды выпускаемой продукции.

Объем производства каждого вида продукции (или их %-ое соотношение).

Основные потребители продукции.

Существующие предприятия-конкуренты и товары-конкуренты.

Потребительские свойства выпускаемой продукции: функциональное назначение, технические характеристики, цена).

Какие потребительские свойства являются наиболее значимыми для покупателя продукции.

Преимущественно-сравнительный анализ потребительских свойств выпускаемой продукции с аналогичными свойствами товаров-конкурентов.

Каналы сбыта продукции (цепочка движения товара от производителя к потребителю).

Места реализации продукции, применяемые методы стимулирования продаж, существующая реклама и т.д.

Каким образом предприятие позиционирует себя на рынке?

Какой имидж у  предприятия (мнение потребителей, посредников, представителей государственных и банковских структур)?

Что делает предприятие для поддержания (или изменения) своего имиджа?

Какова,  по  вашему мнению, маркетинговая стратегия деятельности предприятия?

Есть ли маркетинговая служба на предприятии. Форма ее организации. Количество человек в ней занятых. Организационная структура отдела. Круг задач, решаемых отделом маркетинга. Кому напрямую подчиняется начальник маркетинговой службы?

Ваши предложения по совершенствованию продукции. Где должна продаваться? Каким образом можно привлечь к ней покупателей и т.д.

На какую группу потребителей целесообразнее всего нацелить производимую продукцию? Общие черты, характерные для потенциальных потребителей продукции.

Ваши рекомендации по улучшению маркетинговой деятельности фирмы.

ИНДИВИДУАЛЬНОЕ ЗАДАНИЕ  3

Применительно к конкретному виду товара или потребительской услуги (выбранному по вашему усмотрению)  проведите маркетинговый анализ.

План проведения маркетингового анализа товара

Описание товара.

Товар = Продукт + Поддержка продукта + Маркетинговые инструменты

Продукт :

а)  название ;

б) совокупность его характеристик:

технико-экономические характеристики;

технология изготовления;

надежность и долговечность;

соответствие предполагаемому назначению;

экологичность (соответствие требованиям защиты окружающей среды);

эргономичность (учет свойств и особенностей человеческого организма);

эстетичность (внешняя форма и вид, привлекательность, выразительность);

б*   - совокупность характеристик продукта с точки зрения производителей

б** - совокупность характеристик товара с точки зрения потребителей

б*** - совокупность свойств, действительно присутствующих в продукте

б*** - пересечение  множества б* и  множества б**

Поддержка продукта:

а) транспортные услуги;

б) упаковка и маркировка;

в) средства хранения;

г) сопроводительная документация (технический паспорт,  инструкции по эксплуатации);

д) обучение пользованием продуктом;

е) необходимые гарантии;

ж) выполнение первой помощи по ремонту;

з) продажа или бесплатное приложение сопутствующих товаров и услуг, без которых не     может быть успешным использование основного продукта (например, батарейки от     будильника);

Используемые инструменты маркетинга, превращающие продукт в товар:

а) реклама;

б) каналы распространения товара;

в) эффективность обслуживания;

г) связь с общественностью;

д) стимулирования продвижения товара;

е) ценовая политика.

Стадия жизненного цикла товара:

(выведение на рынок, рост, зрелость, спад);

Выявление главных конкурентов:

Кто является главными конкурентами;

С какими основными группами потребителей работают эти конкуренты;

Какие аргументы для достижения успеха используют конкуренты?

В чем причина того, что потребители покупают у конкурента (цена, услуги, дизайн, условия продажи, время доставки, сервис)?;

Какие цены и условия предлагают конкуренты?

В чем сильные и слабые стороны конкурентов?

По каким параметрам мы превосходим конкурентов?

Какие действия по стимулированию продаж предпринимает фирма-конкурент:

(рассылка проб и образцов; обучение продавцов обращению с данным товаром; привлечение внимания покупателя к подходящим для него ценам; субсидии на рекламу в торговле; оплата расходов по расстановке товаров в магазинах; рекламные мероприятия для потребителей; оформление витрин магазинов и торговых залов.);

Какие средства рекламы использует конкурирующая фирма:

( кинорекламу; телерекламу; рекламу по радио (местному, региональному, национальному); рекламу в специализированных журналах; рекламу в ежедневных газетах, журналах; рекламные плакаты; прочее.);

Какую работу проводит фирма-конкурент с общественностью;

Какие промежутки в торговле практикует фирма-конкурент;

Что, по вашему мнению, является главным достоинством и слабостью фирмы-конкурента.

Выявление типа потребности в товаре:

-      Место в иерархии потребностей:

(физиологические (голод, жажда); безопасность, защищенность; принадлежность к социальной группе;  потребность в уважении, признании, социальные (высшие); потребность в самовыражении);

Что влияет на потребность;

(национальность; история; география; природа, климат; пол, возраст; социальное положение);

Историческое место потребности:

(прошлые; настоящие; будущие);

Уровень удовлетворения потребности:

(полностью удовлетворенные; неполностью удовлетворенные; неудовлетворенные);

Степень сопряженности потребности:

(слабо сопряженная; сильно сопряженная)   (Указать с чем сопряжена потребность в товаре);

Масштаб распространения:

(географический (всеобщий, региональный, в пределах страны, всеобщий); социальный: (внутринациональной общины, внутри социальной группы по образованию, внутри национальной группы по доходу)).

Частота удовлетворения:

(единично удовлетворяемые; переодически удовлетворяемые; непрерывно удовлетворяемые);

Природа возникновения:

(основные; вторичные; косвенные);

Применяемость потребности :

(в одной области; в нескольких областях; во всех областях);

Комплексность удовлетворения:

(удовлетворяются одним товаром; удовлетворяются взаимодополняющими товарами; удовлетворяются взаимозаменяемыми товарами);

Отношение общества:

(отрицательное; нейтральное; положительное);

Степень эластичности:

(слабоэластичные, эластичные; высокоэластичные);

Способ удовлетворения:

(индивидуальный; групповой; общественный);

Анализ товара:

В каких случаях ваши покупатели используют ваш товар?

Какова основная польза вашего товара?

Какова дополнительная польза?

Выполняет ли ваш товар необходимую функцию?

Ваш товар может выполнять больше функций чем необходимо, или он лучше чем это требуется? Если отказаться от ненужных функций товара, можно ли снизить цену, что повысило бы его общую полезность?

Все ли свойства вашего товара необходимы с точки зрения потребителя?

Какие дополнительные улучшения было бы целесообразно внести в ваш товар?

Имеется ли проект усовершенствования вашего товара, который пока невозможно реализовать?

Как выглядит на вашем рынке идеальный товар с точки зрения потребителя?

6) Психологический портрет основных типов потребителей:

сфера применения товара;

сфера деятельности потребителя;

пол, возрастной диапазон;

семейное положение (состав семьи, семейный стаж);

социальное положение (доходы; образование);

цель приобретения товара.

7) Модель покупательского поведения при выборе и покупке товара:

факторы, влияющие на покупку;

способы получения информации о товаре;

последовательность действий при совершении покупки.

Выработка рекомендаций по воздействию на потенциальных потребителей:

вид и стиль рекламы;

сопутствующий сервис;

методы продвижения товара.
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