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Цель данной Программы Обучения МСП для Поставщиков Бизнес Услуг – улучшить навыки, знания и отношение МСП консультантов и инструкторов для аккредитации и  участия в мини проектах, проводимых Проектом по Развитию Малых и Средних Предприятий в Молдове, и для того, чтобы улучшить качества оказания услуг сектору МСП. 

Данная Программа по Обучению по теме Управление Продажами и Маркетингом  была разработана   

AstraConsult ApS, Дания

Г-ном Полом Бреумом, Магистр Экономических Наук , партнер

Mолдова, февраль 2004

Проект по Развитию Малых и Средних Предприятий в Молдове финансируется ЕВРОПЕЙСКИМ СОЮЗОМ
Членами Европейского Союза являются 25 государств: 25 различных наций решили создавать свое будущее вместе. За последние 40 лет расширения,  они смогли вместе создать территорию мира, стабильности, прогресса и солидарности. Европейский Союз является моделью по преодолению конфликтов и продвижения идеи примирения посредством тесного сотрудничества во имя достижения общих целей, не забывая при этом о соблюдении национальной независимости и территориальной целостности. Но ЕС пытается помочь не только в рамках своих границ: его далеко идущие цели – поделиться своими достижениями и ценностями со странами и людьми за пределами ЕС. Европейская Комиссия является исполнительным органом ЕС.

Введение 

Проект по Развитию МСП в Молдове 
Проект ЕС по Развитию МСП в Молдове вносит вклад в экономическое развитие Молдовы посредством улучшения экономической деятельности и развития МСП, в частности в целевых регионах.

Ключевые цели Проекта: (1) больше рентабельных предприятий в улучшенном коммерческом и экономическом климате, (2) больше поддержки со стороны Правительства на региональном и центральном уровнях, (3) повысить уровень компетенции среди Поставщиков Бизнес Услуг и создать более развитый рынок консультационных услуг предприятиям и (4) создать развитый сектор МСП в выбранных регионах.

Настоящее Программа Обучения инструкторов для ПБУ  является основой по повышению уровня компетенции среди местных ПБУ и для развития рынка консультационных услуг предприятиям. Другие мероприятия:

· Аккредитация ПБУ
Участие в Обучении Инструкторов для ПБУ  станет главным критерием для аккредитации ПБУ, который поможет определить ПБУ для участия в тендерах на выполнение подрядных работ и участия в качестве суб контракторов в программах Проекта (мини-проектах), и проводить обучение и консультирование МСП. 

Аккредитация ПБУ также будет способствовать тому, что среди потенциальных МСП- клиентов поднимется уровень доверия к профессионализму молдавских ПБУ.

· Мини-проекты
Аккредитованные ПБУ будут приглашены принять участие в тендерах на мини проекты, которые напрямую связаны с второстепенными целями региональной политики (например, проведение исследовательских проектов)

· Обучение и консультирование МСП
Аккредитованные ПБУ будут приглашены продвигать и проводить обучение и консультирование МСП в рамках ваучерной программы. 

Инструктор
Пол Бреум является опытным консультантом в разработке и управлении проектом МСП и программ обучения в Восточной Европе, а также укреплении и развитии сектора ПБУ. Его последние средне срочные задания включали в себя выполнение оценки потребностей в обучении, разработка и проведении курсов по обучению для представителей Молдавского Правительства с целью улучшения их управленческих навыков. Он добился накопления богатого опыта и за его плечами более 20 выполненных заданий в Восточной Европе по предоставлению технической помощи и обучения Центром Деловой Поддержки МСП, ПБУ и индивидуальных МСП по улучшению их предпринимательских навыков. 

Перед тем, как Г-н Бреум открыл собственную фирму по предоставлению консультационных услуг, он являлся главой Центра по Развитию Предприятий в Датском Техническом Институте. Его обязанности включали в себя развитие услуг в сфере обучения в СНГ.

Цель

Цель семинара – дать лучшее понимание участникам и важность работать в ориентированном на рыночную экономику обществе, где спрос и предложение товаров и услуг зависят от желания клиентов и спроса, а также от конкуренции.. понять и использовать рыночные механизмы для удовлетворения потребительского спроса, провести анализ слабых и сильных сторон конкурентов. 

Целевая группа
Целевой группой являются ПБУ, предоставляющие обучение по менеджменту и консультационные услуги МСП и предпринимателям.
Программа по Управлению Продажами и Маркетингом  
	
	
	Семинар по Управлению  Продажами и Маркетингом

	
	
	1ый день
	2ой день
	3ий день

	
	
	
	

	Часть 1

10.00 – 11.30
	
	Введение 

. Цель программы
. Презентация участников

. Введение в тему Продажи и Маркетинг
	Определить рыночные цели и стратегии

Задание

. Рыночная стратегия
	Развитие маркетинга микс – Политика продвижения

Задание

. Политика Продвижения

	Часть 2

11.30 – 13.00
	
	Анализ рыночных возможностей – рыночное исследование

Задание

. Как получить информацию о рынке
	Развитие маркетинга микс – Политика товара

Задание

:

Политика товара
	Развитие маркетинга микс – Персонал

- Как встретить покупателя …

	Часть 3

14.00 – 15.30
	
	Информация о рынке. (продолж)

Клиент/рынок

Задание

. Анализ профиля/имиджа
	Развитие маркетинга микс – Ценовая политика

Задание

. Ценовая политика
	План действий в маркетинговом плане  

	Часть 4

15.30 – 17.00
	
	Информация о рынке. (продолж)

Конкуренция

Задание

. Анализ конкурента
	Развитие маркетинга микс – политика распределения доходов

Задание

. политика распределения доходов
	Финальная часть

. Итог

. Оценка


Обучающий подход

В разработке обучающего подхода и предлагаемой программы мы учитывали определенные цели и целевые группы.

Настоящая программа обучения инструкторов для ПБУ будет ориентирована на практические занятия, то есть ПБУ – и конечная целевая группа – управляющие МСП – смогут использовать свои улучшенные навыки, знания и предоставленные «инструменты» в своей повседневной работе в качестве ПБУ и управляющих МСП. 

Программа обучения инструкторов для ПБУ основана на таком обучающем подходе участников, когда им предоставляется возможность «учиться на практике». Это также означает, что предложенная программа должна рассматриваться как пробная. Ввиду этого, все вышеупомянутые темы будут освящаться в соответствии с графиком, разработанным совместно с участниками, в зависимости от их потребностей и пожеланий. 

Обычно, каждая часть обучения включает 3 компонента: Введение в тему, работа в группах и пленарную дискуссию. Введение – представляет собой обзор темы с общей точки зрения, ассоциирования материалов  с опытом самих участников и обсуждение, заключений/ наблюдений в последующей пленарной части. Целью Работы в группах является активное участие всех участников посредством выполнения заданий заключения при наблюдении будут представлены в следующей пленарной части. 

Инструктора сделают все возможное, чтобы все участники были активно вовлечены, направляя работу в группа, выбирая «докладчиков» и разрабатывая задания. Пленарные части заданий будут основаны на интерактивном подходе, уделяя особое внимание личному опыту участника и пониманию материала. Мы постараемся создать и поддержать открытую и информативную атмосферу во время обучения.

Ответы инструктора будут всецело зависеть от ответы участников для проверки восприятия материала и удовлетворения участников, а также для того, чтобы сделать изменения, где в этом будет необходимость. 

Организационные моменты

Мы надеемся, что участники:

· Будут активными во время обучения (будут задавать вопросы, делать комментарии, презентации, делиться мнениями и впечатлениями …)

· Будут приходить вовремя на занятия с утра, а также после перерывов на кофе и обед

· Будут относиться бережно к помещению и оборудованию аудитории (залу, компьютерам и т.д.)

Введение в маркетинговый план и процесс управления маркетингом

Стратегический план определяет общую миссию и задачи компании. В рамках каждой единицы бизнеса маркетинг помогает реализации общих стратегических задач. Компании, проявляющие предусмотрительность, опираются на маркетинг как на основную систему контроля и адаптации к постоянно меняющемуся рынку. Маркетинг – это не просто продажи и реклама, но скорее весь процесс, нацеленный на реализацию компанией своих наилучших возможностей. Мы определяем процесс управления маркетингом следующим образом:

Процесс управления маркетингом:


Анализ маркетинговых возможностей 

Каждая компания должна уметь определять маркетинговые возможности.  Ни одна компания не может существовать вечно, используя существующие продукты и рынки. Сложная и постоянно меняющаяся окружающая среда постоянно предлагает новые возможности, в ней возникают новые угрозы. Компания должна внимательно проанализировать своих клиентов и свое окружение, чтобы избежать угроз и использовать возможности. Для того, чтобы выжить, она должна постоянно искать новые способы предложения товаров и услуг (ценностей) клиентам.

При анализе маркетинговых возможностей – фактически с использованием процесса управления маркетингом – менеджерам нужно большое количество информации. Им нужна информация о клиентах и о том, как клиенты принимают решения о покупках. Менеджерам нужна информация о важных факторах маркетинговой окружающей среды – демографических, экономических, природных, технологических, политических и культурных. Информационная маркетинговая система оценивает информационные потребности менеджеров в сфере маркетинга и черпает маркетинговую информацию из различных источников – внутренних отчетов, маркетинговых знаний и маркетинговых исследований. Затем с использованием данной системы эта информация поступает к менеджеру, которому она нужна в нужной форме и в нужное время.

Выбор целевых рынков

Компании знают, что они не могут удовлетворить потребности всех клиентов на данном рынке, по крайней мере, они не могут удовлетворить потребности всех клиентов одним и тем же способом. Существует слишком много различных клиентов с различными потребностями. Кроме того, некоторые компании могут находиться в лучшем положении при обслуживании определенных сегментов рынка. Каждая компания должна изучать рынок и выбирать сегменты, обслуживание которых приносит больший доход по сравнению с ее конкурентами. Этот процесс включает четыре шага: (1) определение (измерение) потребностей и прогноз; (2) сегментацию рынка; (3) определение целевого рынка и (4) позиционирование на рынке.
(1) Определение (измерение) потребностей и прогноз. Предположим, компания рассматривает вопрос возможных рынков для новых продуктов. Прежде всего, компании необходимо точно определить размеры существующего и будущего рынков и их разнообразных сегментов. Для того, чтобы точно определить размер существующего рынка, компания должна идентифицировать все конкурирующие продукты, оценить существующий объем их продаж и определить, является ли рынок достаточно большим (для введения на рынок ее продуктов). 

(2)  Сегментация рынка. Сейчас компании нужно решить, как выйти на рынок. На рынке представлены различные  клиенты, продукты, потребности, и задача сотрудника, который занимается маркетингом – решить, какие сегменты предлагают наилучшие возможности для достижения задач компании. Клиентов можно группировать различным образом: по географическим факторам (регионы, города), по демографическим (пол, возраст, доход, образование), по психологическим факторам (общественные классы, стиль жизни) и по поведенческим факторам (когда совершаются покупки, какие преимущества ищут покупатели, частота использования продуктов). Процесс классификации клиентов в группы с различными потребностями, характеристиками или поведением называется сегментацией рынка.

(3) Определение целевого рынка. После того, как компания провела оценку сегментов рынка, она может начать работать с одним или со многими сегментами данного рынка. Компания с ограниченной квалификацией персонала или ограниченными ресурсами может принять решение обслуживать один или несколько специальных сегментов. Эта стратегия ограничивает объем продаж, но может принести значительные доходы. Или компания может принять решение обслуживать несколько взаимосвязанных сегментов,  где представлены, возможно, различные типы клиентов, но со схожими базовыми потребностями. Или большая компания может предложить полный ассортимент продуктов для обслуживания всех сегментов рынка.

(4) Позиционирование на рынке. Как только компания определила, с какими рыночными сегментами она будет работать, она должна решить, какие “позиции“ она хочет занимать в этих сегментах. Позиция продукта – это то место, которое продукт занимает в умах потребителей по сравнению с продуктами конкурентов. Если продукт воспринимается как абсолютно такой же, но уже существующий на рынке продукт, у клиентов нет причины покупать его.

Создание “маркетинговой смеси”
Как только компания определила свою стратегию позиционирования, она готова начать детальное планирование разработки “маркетинговой смеси”. “Маркетинговая смесь” – это одна из важнейших концепций современного маркетинга. Мы определяем “маркетинговую смесь“ как набор контролируемых маркетинговых переменных, которые объединяются фирмой с целью получения ею желаемой реакции на целевом рынке. “Маркетинговая смесь“ состоит из всех элементов, которые может предложить фирма для того, чтобы повлиять на потребность рынка на ее продукт. 

Эти многие возможности можно объединить в четыре группы переменных, которые известны под названием  “четырех Р“ –  Продукт, Цена, Размещение, Продвижение (англ.слова Product, Price, Place, and Promotion
).


Продукт обозначает сочетание “продукты и обслуживание “, которое компания предлагает целевому рынку. 

Цена обозначает сумму денег, которую клиенты готовы платить за продукт.

Размещение обозначает те виды деятельности, которые осуществляет компания для того, чтобы продукт стал доступным целевым клиентам.

Продвижение обозначает те виды деятельности, которые информируют клиентов о преимуществах продукта и которые направлены на то, чтобы убедить целевых клиентов купить данный продукт.

План действий

Реализация маркетингового плана обозначает планирование того, ЧТО нужно сделать, то есть, как это сделать, когда это сделать, кто за это отвечает, и каковы будут затраты (бюджет).

Используйте простую диаграмму GANTT  для планирования видов деятельности в течение года:

	План действий 200X

Вид деятельности
	Январь
	Февраль
	Март
	Апрель
	Май
	Июнь
	Июль
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	Ноябрь
	Декабрь
	Ответств.
	Бюджет
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Управление маркетинговой деятельностью

Маркетинговые стратегии должны базироваться на потребностях клиентов, а также на положении компании в данной отрасли и ресурсах, которые находятся в распоряжении конкурентов. Компания должна постоянно контролировать продукты, цены, каналы распределения и продвижение товаров конкурентов.

Для нахождения наилучшей конкурентной маркетинговой стратегии и ее реализации, маркетинговые менеджеры выполняют четыре важных функции управления маркетингом: (1)маркетинговый анализ (2) маркетинговое планирование, (3) внедрение маркетинговой стратегии, и (4) маркетинговый контроль. Осуществляя эти виды деятельности, компания проводит наблюдения и адаптируется к маркетинговому окружению.

Рыночные возможности
Введение в маркетинговую информационную систему и маркетинговые исследования

При проведении маркетингового анализа, планирования, внедрения и контроля менеджеру по маркетингу на каждом шагу нужна информация. Ей или ему нужна информация о клиентах, конкурентах, дилерах и других рыночных силах. Один исполнительный сотрудник в сфере маркетинга сказал об этом так: “ Управлять бизнесом – это управлять его будущим, а управлять будущим – это владеть информацией”.

Тем не менее, сотрудники, которые работают в сфере маркетинга, жалуются на то, что им не хватает нужной информации, и на то, что у них слишком много ненужной информации. Или на то, что маркетинговая информация так разбросана в компании, что установить даже простейшие факты требует огромных усилий. Подчиненные могут удерживать информацию, которая, как они считают, может отрицательно отразиться на результатах их работы. Важная информация часто поступает слишком поздно и не может быть полезной или своевременная информация является неточной. Таким образом, специалистам в сфере маркетинга нужно больше информации лучшего качества.

Маркетинговая информационная система

Маркетинговая информационная система (МИС) включает людей, оборудование и процедуры сбора, сортировки, анализа, оценки и распределения необходимой, своевременной и точной информации для людей, которые принимают решения в сфере маркетинга. Менеджеры маркетинга создают эту систему, и они пользуются ее результатами.

Маркетинговая информационная система (МИС):

В хорошей информационной системе уравновешена информация, которую менеджеры хотели бы получить, и та, которая им действительно необходима и которую можно предложить. Начтите с того, что выясните, какую информацию вы хотели бы получить. Но менеджерам не всегда нужна та информация, о которой они просят, в то же время они могут не попросить ту, которая им действительно нужна. Более того, МИС не всегда может предоставить всю информацию, которую запрашивают менеджеры. Избыток информации может принести столько же вреда, как и ее недостаток.

Вопросы для определения потребностей в маркетинговой информации:

· Какие виды решений вы должны постоянно принимать?

· Какого рода информация вам нужна для принятия этих решений?

· Какого рода информацию вы постоянно получаете?

· Какого рода исследования вы периодически запрашиваете?

· Какого рода информацию, которую вы не получаете сейчас, вы бы хотели получить?

· Какая информация вам нужна ежедневно? Каждую неделю? Каждый месяц? Каждый год?

Стоимость получения, обработки, хранения и доставки информации может быстро увеличиваться. Во многих случаях дополнительная информация может изменить или улучшить решение менеджера в незначительной степени или стоимость получения информации будет более высокой, чем доходы, полученные от принятия лучшего решения.

Сбор информации

Для того, чтобы удовлетворить информационные потребности менеджера, исследователь может собрать вторичные данные, первичные данные или и первичные, и вторичные данные. Вторичные данные - это информация, которая была собрана для какой-то иной цели и уже существует где-то. Первичные данные – это информация, которая собрана для какой-то конкретной цели.

	Типы и источники информации

	

	

	Первичная

Информация

( Информация, которая собирается и обрабатывается для конкретной цели)
	Постоянный анализ
(повторяемый периодически)
	Например, ежемесячный отчет и прибылях и убытках, счета и балансовый отчет

	
	Ad hoc анализ – маркетинговое исследование

(разработанное для специальных целей)

	Например, цены на сырье и услуги для составления прайс листа для клиента 



	Вторичная Информация

(Информация собирается и обрабатывается, но не с целью удовлетворения потребности в информации, а для более позднего использования)
	Внутрення информация - отчеты
(информация внутри компании)
	Например, информация о конкурентах и клиентах

	
	Внешняя информация – маркетинговые знания 

(офиц. и полуофициальная информация за пределами компании )
	Например, информация об импортных и экспортных операциях из официальных статистических бюро


Информация, которая необходима менеджерам по маркетингу, может быть получена из внутренних отчетов компании и маркетинговых исследований, ее источником могут быть знания по маркетингу.
 Вторичная информация

Вторичная информация может быть либо внутренней информацией (отчеты), то есть, собранной внутри компании, либо внешней информацией (маркетинговые знания), которая собирается организациями или государственным сектором. В таблице представлены источники такой информации.

Внутренние отчеты (вторичная информация). Большинство менеджеров по маркетингу используют информацию внутренних отчетов и сами отчеты регулярно, в особенности, для принятия решений, связанных с ежедневным планированием, внедрением и контролем. Бухгалтерия компании готовит финансовые отчеты и ведет подробные отчеты о продажах, принятых заказах, затратах и движении денежных средств. Производственный отдел составляет отчеты о графике производства, поставках и товарных запасах.  Отдел продаж представляет отчеты о работе с перепродавцами, деятельности конкурентов, о том, насколько удовлетворены клиенты, и о проблемах, связанных с послепродажным обслуживанием.

Информация из внутренних источников обычно может быть получена быстрее, и ее стоимость дешевле по сравнению с информацией из других источников, но она также может представлять определенные проблемы. Так как она собиралась для других целей, информация может быть неполной или может быть представлена в неправильной форме для принятия маркетинговых решений. 

Маркетинговые знания (внешние - вторичные). Маркетинговые знания – это ежедневная информация о развитии маркетингового окружения, которая помогает менеджерам готовить и корректировать маркетинговые планы. Система маркетинговых знаний определяет необходимые знания, собирает их из окружения, используя исследовательские методы, и доносит их до менеджеров по маркетингу, которым она необходима.

Маркетинговые знания собираются из разных источников. Много информации может быть получено от собственного персонала компании – исполнительных сотрудников, инженеров, исследователей, агентов по закупкам и сотрудников отдела продаж. Но сотрудники компании часто заняты, и им не удается передать важную информацию.  Компания должна “ продавать“ своих сотрудников в соответствии с их положением с целью сбора информации, воспитывать в них интерес к инновациям в сфере их деятельности и инициировать их к передаче этих знаний обратно в компанию. Компания также может получать важные знания от поставщиков, перепродавцов и клиентов.

Компании могут приобретать знания от внешних поставщиков.  Компания A.C. Nielsen продает информацию по акциям компаний, имеющих торговую марку, по розничным ценам и по количеству магазинов (в процентах), которые продают различные торговые марки.

Небольшие организации могут получать большее количество той информации, которая доступна большому бизнесу. В дополнение к этому, многие ассоциации, местные средства массовой информации, торгово-промышленные палаты и государственные агентства предоставляют помощь небольшим организациям. Местные газеты часто предоставляют информацию о местных торговых организациях и их структурах, которые занимаются закупками.

Иногда добровольцы и колледжи демонстрируют желание оказать помощь в проведении исследований. Некоммерческие организации часто используют добровольцев, например, студентов бизнес- школ. Многие колледжи используют предприятия малого бизнеса и некоммерческие организации качестве в кейсов в проектах, которые обсуждаются на занятиях по маркетинговым исследованиям. Таким образом, сбор вторичной информации, наблюдения, исследования и эксперименты могут быть эффективно использованы малыми организациями с небольшим бюджетом.

Несмотря на то, что такие неформальные исследования являются менее сложными и менее дорогостоящими, все же они должны проводиться очень осторожно. Менеджеры должны тщательно продумать задачи исследования, заранее сформулировать вопросы, определить, не были выводы, сделанные на основе небольшой выборки недостаточно профессиональными исследователями, предвзятыми, и провести систематическое исследование. Если такие  недорогие исследования тщательно спланированы и реализованы, они могут предоставить надежную информацию для принятия более совершенных маркетинговых решений.

Исследователи должны тщательно оценивать вторичную информацию в плане ее соответствия (то есть, она должна соответствовать потребностям проекта), точности (то есть, она должна быть собрана и представлена корректно), своевременности (то есть, она должна быть достаточно современной для принятия решений) и беспристрастности (то есть, она должна быть собрана и представлена объективно). 

	Источники для проведения вторичного маркетингового анализа

	Внешние (маркетинговые знания) 
	Внутренние отчеты


Профессиональные издания,

	· ежедневная пресса

· Ежегодные отчеты

· Директории, проспекты, брошюры, каталоги

· Коммерческие и отраслевые палаты

· Торговые палаты

· Публикации центров маркетинговых исследований

	· Бухгалтерские отчеты

· Каталоги клиентов

· Переписка с клиентами

· Отчеты представителей компаний/агентов 

· Отчеты об обслуживании клиентов

· Отчеты о поставках

· Отчеты о продажах


Вторичная информация дает хороший стартовый пункт для исследований и часто помогает определить проблемы и задачи исследования. В большинстве случаев, однако, вторичные источники не могут обеспечить всю необходимую информацию, и компания должна собирать первичные данные.

Первичная информация

Хорошие решения предполагают наличие хорошей информации. Как и в случае сбора вторичной информации, когда исследователи должны тщательно оценивать качество получаемой информации, в случае сбора первичной информации исследователи должны проявлять большую осторожность. Они должны обеспечить тех, кто принимает маркетинговые решения соответствующей, современной, точной и непредвзятой информацией. Информация может быть собрана с использованием почты, телефона или личных интервью.

Сильные и слабые стороны трех способов сбора информации
	
	Почта
	Телефон
	Личный контакт

	Гибкость

Качество данных, которые могут быть собраны

Контроль за влиянием интервьюера

Контроль за выборкой

Скорость сбора данных

Количество ответов

Стоимость
	Низкая

Хорошее

Прекрасн.

Соответств

Плохая

Низкое

Низкая
	Хорошая

Соответств.

Соответств.

Прекрасн.

Прекрасная

Высокое

Соответств.
	Отличная

Прекрасное

Плохой

Соответств.

Хорошая

Высокое

Высокая

	Источник: Адаптировано с разрешения Macmillan Publishing Company из книги Marketing Research: Measurement and Method, 4 издание, авторы Donald S. Tull  и Del I. Hawkins. Издание 1987 г. Издательство: Macmillan Publishing Company


 План выборки. Исследователи рынка  обычно приходят к заключениям в отношении больших групп клиентов, изучая небольшую выборку общей группы потребителей (всего населения). Выборка – это сегмент населения, который отобран, чтобы представлять все население. В идеале выборка должна быть репрезентативной, чтобы исследователь мог составить точные оценки того, как  мыслят и ведут себя  значительные группы населения.

(a) Определение выборки. Составление выборки требует принятия трех решений. Первое: кого будут обследовать (единица выборки)? Ответ на этот вопрос не всегда очевиден. Например, для изучения процесса принятия решения о покупке автомобиля для семьи, должен ли исследователь интервьюировать мужа, жену, других членов семьи, дилеров или всех сразу? Исследователь должен решить, какая информация необходима, и кто, скорее всего, обладает ею.

(б) Определение объема выборки. Во-вторых, сколько людей должно должно быть обследовано (объем выборки)? Большие выборки дают более надежные результаты, чем малые выборки (если выборка составляет 100% всего рынка, результат будет на 100% надежным – если выборка составляет только 25% всего рынка, возможно, результат будет надежен только на 40%).  Каким должен быть объем выборки? Это зависит от того, какой точности результатов мы хотим, и от стоимости сбора информации.

Однако, нет необходимости, чтобы выборка охватывала весь целевой рынок или даже значительную ее часть для получения надежных результатов. При правильном отборе выборки, составляющие менее 1% общей группы, дают надежные результаты. Если мы знаем, насколько точные результаты мы хотим получить, мы можем рассчитать объем необходимой выборки.

Пример (1). Компания требует - с 95% вероятностью – чтобы минимально 40% (P = 0.40) ее клиентов купили новый продукт. Компания принимает результаты с точностью 5% (a = 5). Каким должен быть объем выборки (N) для подтверждения этой гипотезы?

	       N =
	4 x  P (100 – P)
	 =
	4 x 40 (100 – 40)
	=  384 клиента

	
	        a2
	
	        5 x 5
	


Для подтверждения этой гипотезы компания должна опросить минимально 384 клиента.

Пример (2). Компания опросила 384 клиента, и 40% купят новый продукт. Насколько надежной или точной является эта выборка?

	a =
	√
	4 x  P (100 – P)
	 =
	√
	4 x 40 (100 – 40)
	=  5% ненадежность  

	
	
	          N
	
	
	         384
	


При выборке 384 клиента компания знает с 95% вероятностью, что от 35% до 45% ее клиентов купят новый продукт (то есть,. 40% ± 5%).

Исследование рынка (первичное). Менеджеры не всегда могут ждать спорадического и нерегулярного поступления информации из систем маркетинговых знаний. Им часто необходимы формальные исследования конкретных ситуаций. Система маркетинговых знаний не обеспечивает необходимую информацию, а менеджеры обычно не обладают навыками и временем, чтобы получить такую информацию самостоятельно. Им нужны формальные маркетинговые исследования.

Мы часто говорим о двух типах маркетингового анализа, академическом исследовании (исследовании, которое проводится за письменным столом) – это исследование компания может провести сама, потому что информация либо находится внутри компании, либо легко доступна, и полевом исследовании (анализе рынка), которое требует ресурсов и является сложным, так как информацию нужно собирать извне. Часто компании обращаются к консультанту для проведения такого анализа. Общедоступная информация обычно является дешевой. 

Десять самых распространенных методов маркетингового исследования это измерение потенциала рынка, анализ доли рынка, определение характеристик рынка, анализ объема продаж, изучение тенденций бизнеса, краткосрочное прогнозирование, изучение конкурентных продуктов, долгосрочное прогнозирование, изучение маркетинговой информационной системы и исследование ценообразования. 

Любому маркетологу нужны результаты исследований. Компания может провести исследование в своем собственном маркетинговом отделе или поручить проведение  его части или его полностью внешнему исполнителю. Будет ли компания использовать внешние фирмы, зависит от уровня профессионализма сотрудников компании и наличия в ней ресурсов. 

Менеджеры малого бизнеса и некоммерческих организаций часто думают, что маркетинговое исследование может проводиться только экспертами для больших компаний с большим бюджетом. Но многие методы исследования рынка могут использоваться неформально малыми организациями при небольших затратах или бесплатно.

Менеджеры малого бизнеса и некоммерческие организации могут получать соответствующую маркетинговую информацию, просто наблюдая то, что происходит вокруг них. Например, владельцы и продавцы розничных магазинов могут оценить новые места размещения магазинов, просто наблюдая движение пешеходов и транспорта. Они могут посетить магазины-конкуренты, чтобы сравнить имеющиеся возможности и цены. Они могут оценить клиентскую базу, проверяя, сколько клиентов и какие клиенты покупают в магазине в различное время. Контроль за рекламой конкурентов может осуществляться посредством сбора информации из местных изданий.

Анализ данных

Примеры различных вопросов о том, где и как может быть собрана информация:

	Источники информации 


	Как получить информацию?
	Сбор информации =

Вопросы
	Ответы =

Цель

	
	
	
	

	Конечные потребители
	Спросить людей, которые входят в магазин, который продает ваши продукты
	Как часто они покупают продукт?

Сколько они покупают каждый раз?

Это количество увеличивается или уменьшается?
	Каков объем рынка?

Он увеличивается или уменьшается?

	
	Спросить людей на улице
	Как часто они покупают?

Какие продукты они покупают?

Какие преимущества/ недостатки нашего продукта?
	Какие самые важные характеристики нашего продукта?

	
	Разошлите анкеты производителям
	Как улучшить продукт? 

Какие подобные продукты они покупают?
	Кто является конкурентами?

	
	Посетите конечных потребителей и задайте им вопросы
	Какую часть составляет наш продукт в общем объеме покупки?

Оцените наш продукт по сравнению с подобными продуктами

Есть ли проблемы в нахождении нашего продукта?
	Какова ваша доля рынка?

Как клиенты сравнивают продукты?

Есть ли у вас проблемы с распределением продуктов?

	Дистрибьютеры
	Спросите дистрибьютеров, которые посещают компании 
	Сколько каждого продукта они закупают каждый месяц?

Каковы ожидаемые закупки в следующем месяце?
	Каков размер рынка?

Он увеличивается

/уменьшается?

	
	Посетите дистрибьютеров и спросите
	Какие продукты они закупают?

Какая часть покупки базируется на продуктах нашей компании?

У каких компаний они закупают еще?

Почему они закупают у нас?

Кому они продают?

Как часто они посещают наших клиентов? 
	Кто наши конкуренты?

Что представляет из себя наш продукт по сравнению с конкурирующими продуктами?

Кто является конечным потребителем?

Предоставляют ли наши дистрибьютеры удовлетворительное обслуживание?

	Розничный продавец
	Посетите магазин и посмотрите, как он выглядит и как представлены ваши продукты
	При посещении магазина спросите себя:

Как представлен продукт?

Какие другие продукты они продают?

Какую репутацию имеет ваш продукт?

Сравните цены.
	Продает ли магазин ваши продуктв эффективно или это “скрыто”?

Почему клиент замечает ваш продукт?

	
	Поговорите с владельцем магазина (не идентифицируя себя)
	Спросите владельца:

Что он думает о вашем продукте ?

Сколько ваших продуктов он продает ?

Какой продукт продается больше всего – и почему?

Почему у него на складе определенные продукты, а не другие?

Как он узнал о ваших продуктах?
	Занимается ли он маркетингом ваших продуктов?

Какова ситуация с вашими продуктами по сравнению с подобными продуктами?

Есть ли у вас проблемы с распределением продуктов?


Обработка информационного материала

В связи со всеми видами обработки информации мы можем идентифицировать некоторые проблемы:

· уверены ли мы в том, что измерили нужные нам элементы?

· может ли мы быть уверены в том, что обработали наши результаты (измерения) соответствующим образом?

· можем ли мы быть уверены, что информация является свежей?

Соответствие. Обычно информационный материал собирается для разрешения определенных проблем. Информация служит конкретной цели. В соответствии с этой целью мы может квалифицировать информацию как соответствующую, то есть, являющуюся определяющим фактором. Это обозначает, что информация, которая необходима для принятия решений, должна быть соответствующей данному решению.

Например, расчет ежегодного среднего потребления пива будет несоответствующим, если анализ относится ко всему населению, включая детей.

Современная информация

Информация как основа для принятия решений должна быть современной, то есть, она не должна быть устаревшей по отношению к фактическому принятию решения.

Если, например, продажа часов на батарейках в России в 1999 году составила 4000 единиц, в 2000 – 4100, в 2001 – 1500, то будет неправильно использовать в качестве основы объема продаж в 2002 году цифры, относящиеся к 1999-2001 году, если принять во внимание, что стоимость часов предыдущего поколения (“солнечных”) поднялась выше стоимости часов на батарейках.

Интерес к такой информации возрастает с той же скоростью, что и происходит развитие в обществе.

Действительность. Анализ должен быть действительным, то есть вы должны быть уверены в том, что вы анализируете то, что действительно хотите проанализировать. Связь того, что вы хотите проанализировать,  и того, что вы анализируете в действительности, дает вам уверенность в действительности анализа.

Сколько детей читали книгу “Алиса  в стране чудес”? Например, тираж книг не дает вам представление о том, сколько детей в действительности прочитали эту книгу. Дети часто берут книги в библиотеке. Та же проблема возникает, когда мы анализируем, сколько детей купили эту книгу.

Надежность. Вопрос надежности метода. Это обозначает, что другие исследователи получают тот же результат, используя тот же метод. Совершенно очевидно, что объем продаж мороженого в феврале ниже, чем в июле. На основании цифр, относящихся к февралю, невозможно, таки образом, рассчитать ежегодный объем продаж, просто умножив эту цифру на 12.

Анализ профиля/имиджа и схема рынка
Анализ профиля/имиджа

Введение

Профиль компании - это та картина, которая, как хотела бы компания или как она считает, имеется у игроков рынка (таких, как клиенты или потенциальные клиенты). Эта картина редко соответствует имиджу компании. Имидж – это та картина, которую  рынок (включая конкурентов) сформировал о компании.

	Про-филь
	=
	та картина, которая, как хотела бы компания или как она считает, имеется у игроков рынка 



	Имидж
	=
	та картина, которую  рынок сформировал о компании.




Различия между профилем и имиджем компании могут привести к тому, что компания принимает неправильные решения или не принимает решения, которые могут усилить ее будущую конкурентоспособность. Таким образом, крайне важным является то, чтобы внутри компании существовало одинаковое восприятие профиля и имиджа компании и чтобы компания имела реалистическую картину своего имиджа по сравнению с основными конкурентами. 

Для этой цели был разработан анализ профиля/имиджа для определения рыночной позиции компании в качественном выражении. Анализ профиля/имиджа позволяет идентифицировать :

· как рынок оценивает важность различных параметров действия (характеристик продукта, конкурентных параметров)  при выборе продукта/ поставщика;

· как рынок оценивает работу компании, и, скажем, двух ее конкурентов в контексте указанных параметров действия;

· совпадает ли оценка группы менеджеров важности различных параметров действия, а также оценка работы компании в контексте указанных параметров действия;

· совпадает ли оценка компанией своей работы в контексте параметров действия и работы конкурентов с оценкой рынка, то есть, существует ли соответствие между профилем и имиджем компании.

Таким образом, анализ профиля/имиджа может включать внешний и внутренний анализ.

Внешний профиль - анализ 

Цель выработки внешнего профиля – это определение, отслеживает ли компания запросы и требования рынка.

Анализ профиля/имиджа основывается на почтовых и/или телефонных интервью. Для того, чтобы получить приемлемое количество ответов, важно, чтобы была гарантирована анонимность респондента -- именно поэтому окончательный выбор респондентов должно осуществлять нейтральное (“ беспристрастное“) агентство – а также важно, чтобы ответы отдельных респондентов были конфиденциальными и не передавались компании.

Внутренний профиль - анализ 

Цель выработки внутреннего профиля – это определение, соответствует ли восприятие компанией себя и своих конкурентов восприятию окружающего мира. 

Анализ профиля базируется на той же форме интервьюирования, что и внешний анализ. Он осуществляется с помощью использования опросных листов и является анонимным.

Анализ расхождений
Могут существовать различия между приоритетами компании и оценкой работы в контексте параметров действия в следующей ситуации или в следующих ситуациях:

· Клиенты оценивают работу компании в контексте параметров действия выше/ниже, чем компания;

· Оценка  клиентом важности параметра отличается от оценки его компанией;

· Оценка компанией (группой менеджеров) ее работы существенно отличается от оценки ее клиентами, независимо от уровня.

Далее представлены примеры анализа внешнего/внутреннего профиля и анализа расхождений.

Шаг 1: Приоритеты параметров при оценке работы. Таблица 1 показывает последовательность приоритетов выбора параметров при выполнении работы. Этот пример демонстрирует, какие факторы клиенты считают наиболее важными при выборе продукта/поставщика. Далее этот пример демонстрирует, какие параметры рассматриваются компанией как наиболее важные для клиентов при выставлении ими приоритетов в контексте параметров действия.

	Таблица 1:  Как клиенты и компания выставляют приоритеты в контексте параметров действия 



	Параметры действия (свойства продукта):
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Качество продукта
	
	
	
	
	
	
	
	

	Операционная эффективность
	
	
	
	
	
	
	
	

	Послепродажное обслуживание
	
	
	
	
	
	
	
	

	Разработка продукта
	
	
	
	
	
	
	
	

	Обслуживание
	
	
	
	
	
	
	
	

	Время поставки
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ассортимент продуктов
	
	
	
	
	
	
	
	

	Цена 
	
	
	
	
	
	
	
	

	Информация
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1

5
	=

=
	Неважно

Очень важно
	
	           Клиенты:

           Компания:
	
	


Есть различия в оценках различных параметров, в особенности, таких как качество продукта, операционная эффективность, время поставки, где порядок выставления приоритетов компанией отличается от порядка выставления приоритетов клиентами.

Шаг 2: Как клиенты оценивают работу компании в контексте параметров действия.  Таблица 2 является примером того, как клиенты оценивают параметры действия. В качестве примера было выбрано качество продукта, но оценка может быть также сделана для других параметров.

Качество продукта было определено на основе критериев (качеств): отношение цена/качество, срок эксплуатации/коррозия, прочность/размеры, гибкость конструкции, гарантии, возможность самостоятельной сборки, окраска, материалы, прочность.

	Таблица 2: как клиенты оценивают работу по параметру: КАЧЕСТВО ПРОДУКТА



	Работа в контексте араметров (свойств продукта):
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Отношение  цена/качество
	
	
	
	
	
	
	
	

	Срок эксплуатации/коррозия
	
	
	
	
	
	
	
	

	Сила/размеры
	
	
	
	
	
	
	
	

	Гибкость конструкции
	
	
	
	
	
	
	
	

	Гарантии
	
	
	
	
	
	
	
	

	Возможность самостоятельной сборки
	
	
	
	
	
	
	

	Окраска,
	
	
	
	
	
	
	
	

	Материалы
	
	
	
	
	
	
	
	

	Прочность
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1

5
	=

=
	Наиболее неудовлетворит.

Наиболее удовлетв.
	           Компания:

           Конкурент 1:

           Конкурент 2: 
	
	


Клиенты оценили качество продукта компании и двух ее основных конкурентов, не зная, какая из трех компаний делает анализ. Это обозначает, что клиенты оценивают три компании беспристрастно, не зная, какая из компаний делает анализ.

Вывод об “относительной силе”  (потенциале) трех компаний можно сделать на основании Таблицы 2. Она показывает оценку клиентами качеств продукта каждой из трех компаний, то есть, степень удовлетворенности клиентами работой компании. Необходимо сравнить потенциал компании с потенциалом ее конкурентов, чтобы сделать вывод о конкурентоспособности компании.

Таблица 2 показывает, по каким характеристикам компания является сильной/ слабой по отношению к конкурентам. Этот пример показывает существенные различия в оценках тремя компаниями некоторых параметров. Кроме параметра “Гибкость конструкции “, компания является довольно неконкурентоспособной.  В общем, конкурент 1, кажется, имеет наибольшую конкурентоспособность среди трех компаний.

Шаг 3: Как клиенты и компания оценивают работу в контексте параметров действия. Таблица 3 показывает соотношение оценок компании клиентами (Таблица 2)  и собственной оценки компанией ее собственной работы. То есть, таблица показывает восприятие компанией (группой менеджеров) оценок ее  работы клиентами.

	Таблица 3:  Как клиенты и компания оценивают работу компании по параметру КАЧЕСТВО ПРОДУКТА



	Параметры действия (свойства продукта):
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Отношение  цена/качество
	
	
	
	
	
	
	
	

	Срок эксплуатации/коррозия
	
	
	
	
	
	
	
	

	Сила/размеры
	
	
	
	
	
	
	
	

	Гибкость конструкции
	
	
	
	
	
	
	
	

	Гарантии
	
	
	
	
	
	
	
	

	Возможность самостоятельной сборки
	
	
	
	
	
	
	

	Окраска,
	
	
	
	
	
	
	
	

	Материалы
	
	
	
	
	
	
	
	

	Прочность
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1

5
	=

=
	Наиболее неудовлетворит.

Наиболее удовлетв.
	Клиент:

Компания:


	
	


Особенно важно, чтобы клиенты оценивали  работу в контексте параметра действия, по крайней мере, так же, как и сама компания, когда дело доходит до параметров, которые имеют сравнительно высокие приоритеты у клиентов. В соответствии с Таблицей 3, компания, кажется, имеет лучший имидж, чем ожидалось, несмотря не то, что имидж в общем, недостаточно удовлетворителен.
Шаг 4: Как клиенты и компания оценивают работу  конкурентов в контексте параметров действия
Таблица 4 показывает, как клиенты и компания оценивают конкурента 1.

Различия в оценках конкурента клиентом и компанией могут объясняться несколькими факторами, такими, например, как недостаток информации/знаний о конкуренте, недостаточное понимание фактической ситуации, тем, что конкурент понял, как продвигать свои продукты/услуги на рынке по отношению к клиенту 

(в противоположность компании) и т.д.

	Таблица 4: Как клиенты и компания оценивают работу конкурента 1 по параметру КАЧЕСТВО ПРОДУКТА



	Параметры действия (свойства продукта):
	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Отношение  цена/качество
	
	
	
	
	
	
	
	

	Срок эксплуатации/коррозия
	
	
	
	
	
	
	
	

	Сила/размеры
	
	
	
	
	
	
	
	

	Гибкость конструкции
	
	
	
	
	
	
	
	

	Гарантии
	
	
	
	
	
	
	
	

	Возможность самостоятельной сборки
	
	
	
	
	
	
	

	Окраска,
	
	
	
	
	
	
	
	

	Материалы
	
	
	
	
	
	
	
	

	Прочность
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1

5
	=

=
	Наиболее неудовлетворит.

Наиболее удовлетв.
	Компания:
Клиент:


	
	


При таком использовании этот анализ является анализом конкурентов.

Анализ профиля/имиджа используется как инструмент для информационно-аналитических целей. Он  не предлагает вам никаких действий, но указывает на различия в оценках и определяет положение компании на рынке. 

 Анализ схемы рынка

Схема рынка – это простой инструмент, который может использоваться при анализе SWOT для оценки знания рынком продуктов компании, доли рынка, то есть, определения того, сколько клиентов покупает данный продукт, и насколько, в конце концов, удовлетворен покупатель. Используя этот инструмент, компания получает представление о том, не нужно ли ей интенсифицировать свои усилия для увеличения объема продаж.

Схема рынка строится в виде четырехугольника, в котором указывается количество потенциальных покупателей в данном сегменте. Схема рынка составляется на основе ответов на следующие четыре вопроса:

· Размер целевой группы

· Знание рынком продуктов компании

· Рынок потребителей, покупающих или использующих данные продукты

· Отношение рынка к данным продуктам (степень принятия или отторжения данного продукта – предпочтения рынка)

Схема рынка для продукта А
Схема рынка может использоваться для определения доли рынка и потребности в данном продукте, для контроля за эффективностью маркетинговой деятельности и для определения (измерения) удовлетворенности клиентов продуктом.

Схема рынка для продукта А:
Схема рынка показывает, что 80% целевого рынка знают Продукт А. Из них 60% пробовали продукт, но только 20% из них пробовали продукт и остались удовлетворены им.

Этот пример показывает, что реклама была эффективной в части распространения знаний о продукте. Однако, продукт не соответствовал ожиданиям клиентов.

Следующий пример показывает схему рынка Продукта Б, где 40% целевого рынка знают продукт Б, но только 30% купили или попробовали продукт. Однако, 80% клиентов, которые попробовали его, удовлетворены.

Схема рынка для продукта А:
В данном случае компания должна улучшить рекламу с целью использования конкурентных преимуществ продукта. Другими словами, схема рынка может использоваться для оценки положения продукта на целевом рынке, включая:

· знание рынка о продукте – все ли в порядке с продвижением продукта?

· рынок клиентов, покупающих или использующих данный продукт – все ли в порядке с распределением продукта?

· отношение рынка к данным продуктам (степень принятия или отторжения данного продукта) – является ли сам продукт удовлетворительным?

Подобные схемы рынка могут быть составлены для продуктов, по которым компания наиболее серьезно конкурирует. Информация может быть получена путем опроса клиентов. Чем более уверенности хочет получить компания, чем больше клиентов надо опросить.
Схема рынка для потребительских товаров

В случае потребительских товаров каналы распределения или доступ к продукту играет важную роль. Если потребитель не может найти товар в районе, где он покупает такие товары, этот товар не является альтернативой, независимо от его цены и качества.

В этом случае мы можете добавить четвертый параметр: доступность. 
Доля рынка

Если мы предположим, что рынок состоит из клиентов, которые знают продукт, которые попробовали продукт и которые удовлетворены продуктом (качество/ рабочие характеристики и т.д.), мы можем рассчитать долю рынка в трех примерах, умножив  коэффициенты ответов ДА:

	
	Знают
	
	Проб.
	
	Удовл.
	
	Доля рынка

	Пример A:
	0.4
	x
	0.7
	x
	0.25
	=
	
7%

	Пример B:
	0.8
	x
	0.3
	x
	0.60
	=
	14%

	
	
	
	
	
	
	
	


Давайте рассмотрим пример:

Если компания (пример А) хочет увеличить долю рынка с 7% до 9%, у нее есть много альтернатив:

	· Знания:
	Увеличить знания о продукте с 40% до 51%

	· Покупка/

тестирование:
	Увеличить с 70% до 90%

	· Удовлет-ворен-ность:
	Увеличить с 25% до 32%


Все три варианта гарантируют увеличение доли рынка с 7% до 9%.

Существует огромное количество вариантов, которые приведут к желаемой цели. Например, увеличение знаний о продукте на 5% в сочетании с ростом удовлетворенности до 29% приведут к увеличению доли рынка до 9%.

Компания может теперь начать обсуждение, какая стратегия является самой быстрой/дешевой или самой приемлемой:

	Увеличение знаний:
	Кампания по продвижению продуктов, реклама, PR и т.д.

	Увеличение количества потенциальных клиентов, которые покупают/ тестируют продукт:
	Развитие каналов распределения, тестирование, образцы и т.д..

	Рост удовлетворенности клиентов:
	Улучшение качества продукта/услуги и т.д.


Схема рынка дает компании представление о том, какие элементы могут использоваться в маркетинговой смеси для достижения цели. 

Компания должна понимать, что эта модель является механической и не анализирует изменения в условиях и конкуренции на рынке. Еще одно ограничение заключается в том, что данная модель может использоваться только на рынках, где компания хорошо знает элементы, представленные на схеме рынка. Преимущества этой модели следующие:

· Она является легкой для понимания;

· Она является легкой для использования;

· Она дает возможность провести быстрый общий анализ;

· Она представляет ценность в рамках дискуссий по определению маркетинговой стратегии.



Анализ конкурентов

Анализ конкурентов (кто делает, что и почему) поможет вам сэкономить время и заработать деньги. Часто  компания понимает важность этого лишь за день до того, как заказ ее клиента размещается у конкурента. И тогда уже может быть слишком поздно…

Разрабатывая анализ конкурентов, вы должны оперировать широкими понятиями. Непосредственного “ сопоставимого“ конкурента идентифицировать легко. Проблема возникает тогда, когда восприятие конкурента компанией отличается от восприятия конкурента клиентами. Многие компании должны быть готовы к тому, что общераспространенное восприятие конкурентов меняется день ото дня.

Изобретение компакт-дисков неожиданно изменило будущее производителей звукоснимателей. Предприятия датской текстильной промышленности были уверены в своем превосходстве в дизайне и качестве до того дня, когда им бросили вызов их сильные конкуренты по цене из Юго-Восточной Азии, которые нанимали и использовали скандинавских производителей и дизайнеров для завоевания своей доли рынка.

Содержание анализа деятельности конкретного конкурента должно, конечно, соответствовать цели анализа. Анализ должен концентрироваться на условиях конкуренции, которые определяют будущее компании. Имейте в виду, что информация о конкуренте не всегда является объективной, именно по этой причине необходимо проверить ее надежность. Информацию можно квалифицировать как хорошую, плохую, обширную,  содержательную  (“сильную“) и т.д., но эти концепции являются довольно широкими и имеют смысл только тогда, когда есть с чем сравнивать.

Очевидно, что действия и поведение конкурентов не должны определять будущую маркетинговую стратегию компании. Однако, хорошее понимание конкурентной ситуации минимизирует потерю ресурсов и развивает способность использовать слабости конкурентов. Таким образом, анализ конкурентов можно начать с размышлений о том, 

	Кто является нашими наиболее важными и быстро развивающимися конкурентами?
	Какие компании/предприятия имеют или могут потенциально разработать продукты/услуги, которые могут заменить наши продукты/услуги?

	· 
	· 

	· 
	· 


Задачи конкурентов

Важная цель анализа конкурентов – получить представление о задачах конкурентов, так как это поможет понять их стратегию. Это дает возможность прогнозировать следующее движение конкурента.

	Что является целью конкурента?

	· Какие  задачи являются важными для конкурента: 

-
Увеличение прибыли

· Доходность на капитал

· Способность удовлетворить потребности

· Требования к производительности или что-то еще?
	· Есть ли у конкурента  ясные задачи быть лидером рынка, инноватором?

	
	· В какой степени конкурент и, возможно, его филиалы отвечают данным требованиям?

	· Готов ли конкурент принять на себя риск  заняться новой деятельностью, которая еще не была испытана?
	· Другие существенные вопросы?




Анализ деятельности конкурента в настоящем или будущем может указать на то, какие виды деятельности мы можем ожидать от него в будущем.

	Стратегия/стратегии конкурента в настоящем 

	· В какой степени конкурент является специализированным?
	· Имел ли конкурент в течение определенного периода стратегию роста?

	· Какие сегменты клиентов/географические регионы являются наиболее важными?
	· Как структурирована организация продаж и как она работает по сравнению с нашей?

	· Прямые методы влияния или косвенный маркетинг через систему распрелеления продуктов?

· ?
	· Какой уровень цен у конкурента?

	· Какие каналы распределения используются?
	· Следует ли конкурент определенной политике ценообразования?

	· Каков уровень продуктов/услуг по сравнению с нашим уровнем?
	· Использует ли он особые методы менеджмента?

	· Имеются ли разработки и внедрения новых продуктов и в каких сферах?

· 
	· Как рекламируются продажи –средства массовой информации, другие методы?

	· Имеется ли у конкурента определенная политика в запуске новых продуктов/работе на новых рынках?
	· Какие новые виды деятельности планировались?

· Что еще?


Собственное восприятие конкурента отражает сильные стороны компании, которыми, по ее мнению, она обладает и которые часто направляют ее действия.

	Собственное восприятие конкурента

	· Какова миссия бизнеса конкурента?
	· Была ли какая-нибудь серьезная реакция в течение последних 2 лет со стороны конкурента на действия, которые инициировали вы или ваши коллеги ?

	· Что, по мнению конкурента, является его слабыми и сильными сторонами?  
	· Другое

	· Что характеризует культуру компании конкурента?
	


Компетентность (знания и умения) конкурента

Оценка знаний и умений конкурента дает нам представление о его способности реализовать свою стратегию.

	Компетентность конкурента
	Очень сильн.
	Силь-ная


	Средняя
	Слаб.
	Очень слаб.

	Производственная  “ платформа “

· Ассортимент

· Торговые марки

· Разновидности/отдельные продукты
	
	
	
	
	

	Клиентская база

· Типы/категории

· Имидж

· Лояльность
	
	
	
	
	

	Компетентность в сфере маркетинга/продаж

· Методы и результаты маркетинга

· Организация продаж

· Структура/объем

· Имидж у группы клиентов

· Достигнутые результаты в определенных сферах

· Система распределения
	
	
	
	
	

	Компетентность в сфере разработки продуктов 

· Способность разрабатывать новые продукты

· Исследовательские  ресурсы – отдел НИР
	
	
	
	
	

	Финансовая компетентность

· Создание собственного капитала

· Возможность брать заемные средства/ инвестиционный потенциал
	
	
	
	
	

	Производственная компетентность

· Качество

· Стоимость единицы продукции

· Гибкость

· Незанятые производственные мощности
	
	
	
	
	

	Организационная компетентность

· Менеджмент

· Размер и структура

· Сотрудники – качество/участие
	
	
	
	
	


Заключение

Резюме анализа конкурентов представлено в следующих вопросах:

· Какую стратегию, как ожидается, конкурент будет вести в будущем?

· Где проявляется чувствительность конкурента?

· В каких сферах конкурент, возможно, будет активно реагировать на нашу деятельность?

· Какие новые виды деятельности (продукты, рынки) следует рассматривать?

· Оценка результатов анализа конкурентов в отношении существующих видов деятельности компании.

Информация о конкурентах

Хотя промышленный шпионаж является незаконным и неэтичным, сбор ценной информации о ваших конкурентах является законным: 

	Источники информации о конкурентах

	· Газеты
	· Информационные бюллетени (нашей сферы/сферы клиентов)

	· Выставки/ярмарки
	· Конференции/курсы

	· Общедоступная информация/обзоры профессиональной сферы
	· Общественная статистика

	· Промышленные ассоциации
	· Регистры/счета публичных компаний

	· Национальные и международные базы данных
	· Собственные клиенты

	· Клиенты конкурентов
	· Новые сотрудники (работники конкурентов)

	· Печатные материалы по маркетингу, описанию продуктов, материалы для презентаций
	· Наш собственный предварительный анализ

	· Обмен опытом профессиональных групп 
	· Анализ счетов

	· Кредитные агентства
	· Посольства и торговые атташе


Рыночные стратегии
На базе “ треугольника конкуренции “ мы можем выработать основные стратегии рыночной конкуренции (по отношению к рынкам и конкурентам).

Конкурентные преимущества могут быть достигнуты двумя принципиально разными способами:

-
Низкие издержки, когда компания старается быть поставщиком в сфере бизнеса,  производящего продукты по самой низкой стоимости

-
Дифференциация, когда компания старается дифференцировать свой продукт от продуктов других поставщиков в данной отрасли, так как данный продукт представляет особую ценность для покупателей

Доступ к рынку может также быть охарактеризован двумя принципиально разными способами:

-
Рынок в целом, когда компания старается реализовать свои конкурентные преимущества на рынке в полном объеме, то есть, в максимальном числе его сегментов

-
Части рынка, когда компания акцентирует свое внимание на ограниченном числе сегментов рынка, где она видит возможности реализовать избранные ей конкурентные преимущества

Два основных существующих конкурентных преимущества, которые соединяются с двумя альтернативными подходами к рынку, создают следующие потенциальные позиции:

Ответы на два следующих вопроса  должны определять основу конкуренции компании:

· Какая стратегия соответствует ресурсам компании (то есть, ее структуре)?

· Какая стратегия может быть наиболее сложной для реакции конкурентов и к какой стратегии им будет наиболее сложно адаптироваться (то есть, какая основа конкуренции)?

Далее обсуждаются следующие пять стратегий:

Как пример избранной стратегии в сфере конкуренции и конкурентных преимуществ, можно назвать судостроительные  заводы.  Судостроители из Южной Кореи часто являются  лидерами по издержкам, которые производят  различные типы  судов хорошего, но невысокого качества.  Они производят их с меньшими издержками, чем японские производители. Китайские судостроители часто избирают стратегию “издержки-фокус внимания”. Они производят всего несколько типов судов  сравнительно низкого технического уровня, но в то же время по самой низкой рыночной цене. Японские судостроители предлагают по более высокой цене много различных типов судов, которые оцениваются как суда высокого качества. Это типичная стратегия дифференциации.  Скандинавские судостроители строят различные типы судов (ледоколы, круизные суда и т.д.), выполняя,  заказы, требующие использование специальных методов (для того, чтобы достигнуть высокого качества) и квалифицированного труда. Эти судостроительные заводы выбрали, таким образом, стратегию “дифференциация - фокус внимания”.
Стратегия лидера по издержкам

(компания акцентирует внимание на доступе к рынку в целом)

Компания А избрала следующие две стратегии:

· Доминировать в смысле себестоимости, то есть, быть компанией, которая имеет самые низкие производственные издержки в отрасли

· Доминирование по себестоимости реализуется на всем рынке, то есть, в наибольшем количестве сегментов рынка.

Компания избрала цену в качестве “параметра действия”. Это качественный стандартный продукт/услуга, очищенные от ненужных дорогостоящих функций и характеристик, которые удовлетворяют базовые потребности.  Этот продукт/услуга обладают высокой практической ценностью для клиента  по сравнению с их стоимостью и другими предложениями данной отрасли. Потенциальными покупателями является широкий сегмент клиентов.

Все ресурсы, энергия и творческий подход компании направлены на снижение издержек, что является сферой ее основной компетентности. Решающими являются ключевые дисциплины, контроль и использование крупномасштабного производства. Компании постоянно ищут сферы, которые можно исследовать в смысле снижения издержек,  эти позиции становятся их конкурентными преимуществами; компании постоянно инициируют проекты для увеличения эффективности.

Такая стратегия имеет определенные последствия. Широкий доступ к рынку открывает масштабные возможности и приводит к снижению издержек. Кроме того, “кривая обучения “ будет являться источником получения конкурентных преимуществ в виде снижения издержек. Однако, ни масштабные преимущества (выхода на широкий рынок), ни использование “кривой обучения “ не будет достаточным для компании, которая ищет преимущества в виде снижения издержек.

В зависимости от структуры конкретного бизнеса, существуют определенные источники преимуществ по издержкам, как указывает Портер в своей работе, посвященной движущим силам. Компания должна искать, использовать и трансформировать эти источники в преимущества по издержкам, которые она имеет по сравнению с конкурентами, возникают ли эти преимущества как результат легкого доступа к источникам сырья, использования более совершенной технологии или эффективных каналов распределения товаров. Постоянное акцентирование внимания группой менеджеров на этой задаче существенно для успешной реализации стратегии.

Риск выбора стратегии лидера по издержкам заключается в том, что компания теряет контроль над издержками и отстает в технологии, а также в совершенствовании продукта и производства,  и это происходит оттого, что, акцентируя внимание на издержках, компания может начать игнорировать продукта – и развитие рынка. Кроме того, продукты часто легко копировать и производить по более низкой стоимости.

Стратегия “издержки-фокус внимания”

(компания акцентирует внимание на доступе к ограниченной части рынка)

Компания Б избрала следующие две стратегии:

· Доминировать в смысле себестоимости, то есть, быть компанией, которая имеет самые низкие производственные издержки в отрасли

· Доминирование по себестоимости реализуется на ограниченной части рынка, то есть, в одном или нескольких сегментах, которые составляют только часть всего рынка.

Стратегия более или менее та же самая, что и для компаний, проводящих стратегию лидера по издержкам, но продукты/услуги компании предназначены и адаптированы для ограниченного числа потребителей, которые требуют снижения издержек. Компания акцентирует свое внимание  на ограниченной части рынка, которая ориентирована конкретно на снижение стоимости.

Для успешной реализации этой стратегии необходимо, чтобы компания точно определила конкретные сегменты рынка, потребности которых отличаются от потребностей других покупателей.

В дополнение к рискам, которые были указаны в стратегии “ лидер по издержкам“, компания Б часто будет подвергаться соблазну включить новые сегменты в свою стратегию, что будет требовать включения альтернативных продуктов вместе с соответствующими потребностями в индивидуальном обслуживании. Результатом такого развития ситуации будет то, что первоначальная  ориентация на рынок будет размыта, и компания окажется очень чувствительной по отношению к конкурентам. Первоначальное конкурентное преимущество быстро превратится в чувствительную точку, если фокус внимания будет частично или полностью утерян.

Стратегия дифференциации (В)

(компания акцентирует внимание на всем рынке)

Компания В избрала следующие две стратегии:

· Добиться дифференциации своих продуктов – добиться их дифференциации от продуктов конкурентов с целью удовлетворения особых потребностей, которые клиенты оценивают как полезные и ценные и интегрировать соответствующие характеристики в продукты/ услуги

· Удостовериться в том, что стратегия дифференциации реализуется на всем рынке, то есть, в наибольшем количестве сегментов рынка 

Компания старается разработать и продать продукты/услуги, которые отличаются от продуктов/услуг конкурентов, обладают особыми характеристиками в полном соответствии с потребностями клиентов и существенно отличаются от других предлагаемых продуктов. Компания старается привязать к себе клиентов, стараясь создать у них предпочтение по отношению к продуктам компании и удовлетворяя их  “важные“ потребности.

Для компании важно уметь идентифицировать потребности клиентов, то есть, сферы дифференциации, которые конвертируются в характеристики продукта/услуги и которые рассматриваются значительным сегментом клиентов как полезные и ценные. Это требует совершенного знания рыночных условий, которые отражают изменения в потребностях клиентов. Эта стратегия требует постоянного выявления новых сфер дифференциации, которые могут быть использованы как конкурентные преимущества.

Компания может генерировать предпочтение по отношению к своим продуктам у клиентов  которое имеет важное значение, разными способами, в зависимости от специфики бизнеса. Это может быть сам продукт, система распределения и продажи товаров, быстрая поставка запасных частей, ремонт и т.д.

Риск выбора стратегии дифференциации заключается в том, что компания может оказаться в ситуации, когда она будет нести высокие производственные затраты (на единицу продукции) и, следовательно, не сможет конкурировать по издержкам. Риск также может заключаться в том, что потребности рынка становятся более унифицированными, а сам рынок становится однородным, где самым важным параметром становится цена. Наконец, существует риск, что конкуренты скопируют определенную характеристику продукта (“компетентность“), и будут, таким образом, конкурировать, так как их затраты на научные исследования и разработки были ниже.

Стратегия “дифференциация – фокус внимания (Г)

(компания акцентирует внимание на ограниченном сегменте рынка)

Компания Г избрала следующие две стратегии:

· Добиться дифференциации своих продуктов – добиться их дифференциации от продуктов конкурентов с целью удовлетворения особых потребностей, что, как считают клиенты, является полезным и ценным, интегрируя соответствующие характеристики в продукты/ услуги

· Удостовериться, что реализация стратегии дифференциации происходит  на ограниченной части рынка, то есть, в одном или нескольких сегментах , которые составляют только часть всего рынка.

Стратегия является примерно такой же, как и для компаний со стратегией дифференциации, но продукты/услуги предназначаются и адаптируются для определенных потребностей клиентов с целью создания ясно выраженного предпочтения клиентов, при этом компания акцентирует свое внимание на ограниченном сегменте рынка, который имеет специфические потребности, отличные от оставшейся части рынка.

Для тщательной реализации этой стратегии важно, чтобы компания точно определила сегменты рынка, потребности которых отличаются от потребностей других клиентов с целью установления более высокой цены за свои продукты/услуги.

Компания должна постоянно анализировать взаимоотношения между группами клиентов на рынке и конкретными потребностями каждой группы. Предполагая, что на рынке существуют группы клиентов с особыми потребностями, которые отличаются от потребностей клиентов других рынков, компания должна адаптировать свой продукт для того, чтобы быть в более сильном положении, чем ее конкуренты.

В дополнение к указанным рискам стратегии дифференциации, компания Г часто будет чувствовать соблазн включить новые сегменты в стратегию, которые будут требовать альтернативных продуктов и услуг. Результатом этой ситуации будет то, что  фокус внимания компании  на первоначальном рынке размывается, и компания становится очень чувствительной к конкуренции. То, что было конкурентным преимуществом компании, может быстро превратиться в слабость (“чувствительность “), если фокус внимания будет частично или полностью потерян.

Стратегия “застревания посередине “ (Д)

(компания акцентирует внимание на всем рынке)

У компании Д нет ясной стратегии. Она может быть сильной в некоторых сферах, однако, не благодаря том, что она реализует какую-нибудь из вышеназванных конкурентных стратегий. Компания в большей или меньшей степени использует все четыре стратегии. В отношении продукта она старается придерживаться стратегии сокращения издержек и в то же время проводит политику дифференциации, так как она акцентирует внимание и на рынке в целом, и на его определенных сегментах. Эта компании старается отреагировать на все потребности, но, в конце концов, у нее не будет ясно выраженных характеристик. Он застрянет между разными стратегиями.

У компании недостаточно знаний в отношении пяти движущих сил бизнеса, у нее нет ясной стратегии, кроме ориентации на издержки, и она, следовательно, будет распылять свои ресурсы в попытке удовлетворить все потребности. Это приведет к тому, что компания никогда не сможет достигнуть конкурентных преимуществ, ее обгонят конкуренты, у которых более ясно очерченный профиль и которые, следовательно, находятся в лучшем положении, чтобы удовлетворить потребности своих клиентов.

Застрять в середине неприятно, но это достаточно распространенная ситуация. Рыночная стратегия подразумевает принятие решений в отношении условий конкуренции компании на рынке. Компания, таким образом, совершает ошибку, не принимая никаких решений. Таким способом она не сможет создать основу понимания рынка, что может внести свой вклад в рост понимания необходимости стратегии.

Стратегическое положение компании Д обычно приводит к получению более низких прибылей по сравнению со средним уровнем в данной отрасли, если только конкуренты не застряли в бизнесе подобным образом или если только сам бизнес не является очень прибыльным. Указанные оговорки близки к принятию желаемого за действительное, именно по этой причине можно ожидать, что такая компания будет иметь менее высокие доходы, чем ее конкуренты, которые позиционированы в рамках одной из четырех конкурентных стратегий.

Схема оценки реализации стратегии “ Издержки “
	Оценка способности компании реализовать стратегию “ лидер по издержкам“ или  стратегию “ издержки – фокус внимания“:
	Компания

	
	Слаб.
	
	Сильн

	
	1
	2
	3
	4
	5

	1. Имеет ли компания доступ к капиталу?

Компания является сильной, если она имеет доступ к капиталу, который необходим для инвестирования в масштабное производство
	
	
	
	
	

	2. Имеет ли компания достаточные знания о технологии производственных процессов?

Компания является сильной, если она имеет знания и опыт в технологии процессов, что является важным для минимизации производственных издержек.
	
	
	
	
	

	3. Можно ли эффективно контролировать работу персонала?

Компания является сильной, если она создала эффективную систему контроля и управления персоналом, что дает ей возможность уменьшить затраты на зарплату производственного персонала.
	
	
	
	
	

	4. Адаптированы ли средства производства к продуктам и клиентам компании?

Компания является сильной, если ее продукты  адаптированы к особым потребностям клиентов и если она не  требует значительных инвестиций в научно-исследовательскую работу.
	
	
	
	
	

	Имеет ли компания дешевую систему распределения продуктов?

 Компания является сильной, если  стоимость обслуживания ее продуктов, вознаграждение ее агентам, которые осуществляют продажи, стоимость продвижения товара и т.д. ниже, чем такие же издержки конкурентов.
	
	
	
	
	

	5. Может ли компания вести жесткий контроль за издержками?
 Компания является сильной, если она постоянно ведет жесткий контроль за издержками, включая регулярное ведение документов контроля. 
	
	
	
	
	

	6. Хорошо ли структурирована компания?

7.  Компания является сильной, если ее организационная структура является ясной и уникальной, если лица,  которые несут ответственность и принимают решения, ясно определены без дублирования функций
	
	
	
	
	

	8. Может ли компания эффективно двигаться по направлению  к достижению количественных целей?
 Компания является сильной, если она имеет возможность отслеживать выполнение ее целей в количественном выражении по производственным показателям и по продажам.
	
	
	
	
	

	9. Имеет ли компания производственные мощности для масштабного производства?
 Компания является сильной, если она имеет оборудование и технологию для эффективного масштабного производства.

	
	
	
	
	


Схема оценки способности  компании реализовать стратегию дифференциации:
	 Оценка способности компании реализовать стратегию дифференциации или стратегию “дифференциация – фокус  внимания”:
	Компания

	
	Слаб.
	
	Сильн

	
	1
	2
	3
	4
	5

	1. Ориентирована ли компания на развитие продукта?

Компания является сильной., если она постоянно ведет работы по развитию продукта
	
	
	
	
	

	2. Известна ли компания как лидер по качеству и технологиям?

Компания является сильной, если ее продукты имеют высокое качество или если она использует технологию более высокого уровня, чем ее конкуренты.


	
	
	
	
	

	3. Является ли компания сильной в продажах и маркетинге?

Компания является сильной, если продажи и маркетинг ее продуктов постоянно оказывают влияние на рынок и способствуют развитию характеристик, которые отличают ее от других компаний.


	
	
	
	
	

	4. Обладает ли компания вообще творческим подходом?

Компания является сильной, если она обладает творческим подходом, то есть, если она постоянно ищет и находит новые системы, методы и т.д.


	
	
	
	
	

	5. Объединяет ли компания разработку продукта с производством и маркетингом?

Компания является сильной, если она работает как единое целое, то есть, осуществляет кооперацию и координацию между различными функциональными подразделениями.
	
	
	
	
	

	6. Существует ли кооперация в системе распределения продуктов?

Компания является сильной, если существует тесная кооперация и координация между различными игроками в системе распределения, направленной на маркетинг и обслуживание клиентов.
	
	
	
	
	

	7. Оценивает ли компания качественные цели выше, чем количественные? 

Компания является сильной, если она соответствует ожиданиям клиентов по качеству, таким, как дизайн, обслуживание, выполнение договоров, время поставки,  в большей степени, чем ее конкуренты.
	
	
	
	
	

	8. Привлекает ли компания высококвалифицированных и мотивированных сотрудников?

Компания является сильной, если она привлекает и удерживает сотрудников, которые обладают квалификацией в рамках избранных компанией параметров.
	
	
	
	
	

	9. Может ли компания получить более высокие цены за особые качества ее продуктов?

Компания является сильной, если она может достигнуть достаточно высоких цен, интегрируя особые качества продуктов.
	
	
	
	
	


Дизайн продукта

Что такое продукт?

Теннисная ракетка, стрижка, спектакль на Бродвее, отпуск на Гавайях и телефонные справки – это продукты. Мы определяем слово  “продукт“ следующим образом: “Продукт – это то, что может быть предложено рынку для рассмотрения, приобретения, использования или потребления и что может удовлетворить потребность или необходимость“.

Большинство продуктов – это физические продукты, такие, как автомобили, тостеры, обувь, яйца и книги. Но услуги, такие, как стрижка, концерты и каникулы также являются продуктами. О людях можно думать как о продуктах. Например, мы можем проводить маркетинг кандидатов в президенты, не в том смысле, что мы покупаем их, а в том смысле, что обращаем на них внимание, голосуем за них и поддерживаем их программы. Можно провести маркетинг такого места, как Гавайи, в том смысле, что мы можем купить землю там или поехать туда на каникулы. Можно провести маркетинг такой организации, как Красный Крест, в том смысле, что у нас к ней положительное отношение, и мы поддерживаем ее. Мы можем провести даже маркетинг идеи, такая, как здоровое питание или безопасная езда на автомобиле, в том смысле, что мы можем принять модель поведения, которая ассоциирована с этой идеей, и пропагандировать эти идеи другим людям. Таким образом, в широком смысле, продукты – это все, в отношении чего мы можем провести маркетинг, включая физические объекты, услуги, людей, места, организации и идеи.

Три уровня продукта:

Разработчики продукта должны рассматривать его на трех уровнях. Самый базовый уровень – это базовый продукт (“сущность” продукта), который отвечает на вопрос: “ Что покупатель действительно покупает? “ Основной продукт находится в центре всего продукта. Он состоит из услуг, направленных на решение проблемы или преимуществ, которые получают клиенты, когда они покупают продукт.

‘На фабрике мы производим косметику, в магазине мы продаем надежду…’

‘Покупатели покупают не дрели, которыми можно сделать отверстия диаметром четверть дюйма – они покупают отверстия диаметром четверть дюйма…’ 

Таким образом, проектируя продукт, маркетологи должны вначале определить основные преимущества, которые продукт предлагает клиентам.

	Базовый продукт – что в действительности покупает клиент?

	

	


На основе основного продукта разработчики создают затем реальный продукт. У реального продукта может быть пять характеристик: качество, свойства, стиль, торговая марка и упаковка.

И, наконец, разработчики должны создать продукт с дополнениями  на основе основного и реального продуктов, предлагая клиенту дополнительные услуги и преимущества. Например, продавая видеопроигрыватель, компания должна обеспечить клиентов полным пакетом решений для решения проблем, связанных с записью: гарантия по запасным частям и качеству, бесплатное обучение, как осуществлять быстрый ремонт, когда это необходимо, и бесплатная телефонная служба, куда могут позвонить клиенты, когда у них возникают проблемы или вопросы.  Для клиента все эти дополнения становятся важной частью всего продукта.

	Summarize 

	Продукт с дополнениями (расширенный) - что создано на основе основного продукта и реального продукта

	Дополнит.

преимущ. и услуги
	Поставка
	Кредит
	Установка
	Гарантия
	Послелпрод.

обслуж.

	
	
	
	
	
	


Таким образом, продукт – это нечто, большее, чем набор материальных характеристик. В действительности, некоторые продукты не имеют материальных характеристик вообще. Клиенты воспринимают продукт как сложный набор характеристик, которые удовлетворяют их потребности.  При  разработке продукта маркетологи, в первую очередь, должны идентифицировать основные потребности клиентов, которые будет удовлетворять продукт. Затем они проектируют реальный продукт и ищут способы дополнить его для того, чтобы создать набор услуг и преимуществ, которые наилучшим образом удовлетворят клиентов.

Классификация продуктов

При разработке маркетинговых стратегий для отдельных продуктов маркетологи должны создать схемы классификации продуктов на основе характеристик продукта.

Товары длительного пользования, товары краткосрочного пользования и услуги

Продукты могут быть классифицированы в три группы в соответствии со сроком их использования и характеристиками материальности/нематериальности. Товары краткосрочного пользования – это потребительские товары, которые обычно используются один или несколько раз. Примерами являются пиво, мыло и соль. Товары длительного пользования – это потребительские товары, которые используются в течение длительного периода времени и обычно многократно. Примерами являются холодильники, автомобили и мебель. Услуги – это виды деятельности, преимущества и способы удовлетворить клиента, которые предлагаются для продажи. Примерами являются стрижка и ремонт.

Потребительские товары и промышленные товары

Продукты могут быть также классифицированы в соответствии с тем, кто использует товары, - потребители или промышленность. 

Потребительские товары – это товары, которые приобретаются конечными потребителями для личных нужд. Маркетологи обычно классифицируют эти товары на основе привычек потребителя при осуществлении покупок.

Классификация потребительских товаров:


Товары “для удобства” – это потребительские товары и услуги, которые клиент обычно покупает часто, немедленно, практически не сравнивая и не делая никакого усилия при покупке. Обычно это товары, имеющие низкую цену, которые продаются везде. Примерами являются табачные изделия, мыло и газеты. 

Покупки в магазинах – это потребительские товары, которые клиент в процессе выбора и покупки обычно сравнивает на основе их соответствия его потребностях, качества, цены и стиля. При осуществлении таких покупок, потребители тратят большое количество времени и усилий на сбор информации и проведение сравнений. Примерами являются мебель, одежда, подержанные автомобили и основные бытовые приборы.

Фирменные товары – это потребительские товары, которые имеют уникальные характеристики или торговую марку, в связи с чем значительная группа потребителей имеет желание приобрести их. Примерами являются автомобили различных торговых марок и типов, дорогое фотографическое оборудование и мужские костюмы. 

Товары, которые не ищут – это потребительские товары, о которых потребитель может знать или не знать, но обычно не имеет намерения их купить. Новые продукты, например, детекторы дыма или плейеры компакт-дисков являются товарами, которые не ищут, до тех пор, пока клиент не узнает о них из рекламы.

Промышленные товары – это товары, которые приобретаются отдельными потребителями и организациями для дальнейшей обработки или использования в бизнесе. Таким образом, различие между потребительским товаром и промышленным товаром заключается в цели, для которой приобретается товар. Если потребитель покупает газонокосилку для использования ее на своем участке, то газонокосилка является потребительским товаром. Если та же газонокосилка используется для промышленного обустройства участков, то та же газонокосилка является промышленным товаром.

Промышленные товары классифицируются в соответствии с тем, как они участвуют в производственном процессе и в соответствии с их стоимостью. Материалы и запасные части – это промышленные товары, которые полностью интегрируются в продукт производства.

Цена и обслуживание – это основные маркетинговые факторы, брошюры и рекламные материалы являются менее важными факторами, чем цена и услуга.

Капитальные вложения – это промышленные товары, которые интегрируются частично в продукт. Качество, свойства, цена и услуга – это основные факторы при выборе поставщика. Сотрудники отдела продаж более важны, чем реклама, несмотря на то, что реклама может быть использована эффективно.

Поставщики и услуги – это промышленные товары, которые вообще не интегрируются в конечный продукт. Цена и обслуживание – это важные факторы, потому что поставщики мало отличаются друг от друга и предпочтение определенных торговых марок не является существенным.

Решения по отдельному товару – реальный продукт

Давайте теперь рассмотрим решения, относящиеся к разработке и маркетингу отдельных продуктов – реальных продуктов. Разработка продукта подразумевает определение преимуществ, которые предлагаем продукт. Эти преимущества выражаются в виде материальных  характеристик продукта, таких, как качество, свойства, дизайн, упаковка, торговая марка и ассортимент. Решения в отношении этих характеристик существенно влияют на реакцию потребителя на продукт. 

Качество продукта

. При разработке продукта производитель должен выбрать уровень качества, который будет поддерживать положение продукта на целевом рынке. Качество – это один из основных инструментов позиционирования маркетолога.

Свойства продукта

Продукт может предлагаться с различными свойствами (характеристиками). “Раздетая “ модель, без каких-либо дополнений, может явиться начальной точкой. Компания может разрабатывать модели более высокого уровня, добавляя дополнительные характеристики. Характеристики – это инструмент конкуренции при дифференциации продуктов компании от продуктов конкурентов. Некоторые компании проявляют себя как инновационные при добавлении новых характеристик продукта. Быть первым при введении необходимой и ценной характеристики – это один из наиболее эффективных способов конкуренции.


Дизайн продукта

Еще один способ придать продукту отличительные характеристики – это использовать дизайн продукта. Некоторые компании имеют хорошую репутацию как выдающиеся дизайнеры/проектировщики продуктов.

В отличие от стиля, дизайн – это не только видимая часть продукта, он достигает “ сердца “ продукта. Хороший дизайн улучшает в эксплуатационные характеристики продукта, а также его внешний вид. Хороший дизайнер старается улучшить внешний вид продукта, но также старается создать продукт, который является легким, безопасным, недорогим в использовании и обслуживании и который является простым и экономичным в производстве и при распределении продуктов.

Торговая марка

Потребители рассматривают торговую марку как важную часть продукта, и торговая марка может увеличить стоимость продукта. Торговые марки – это важная часть продуктовой стратегии. Разработка продукта, имеющего торговую марку, требует значительных и долгосрочных маркетинговых инвестиций, но также дает производителю большое количество преимуществ в его будущем маркетинге.

Выбор торговой марки. Торговая марка должна выбираться очень тщательно. Хорошее название может быть важным фактором для достижения успеха. Найти наилучшее название торговой марки – это трудная задача. Этот поиск начинается с тщательного анализа продуктов и его преимуществ, целевого рынка и предлагаемых рыночных стратегий. 

Среди желательных характеристик торговой марки следующие: (1) Она должна представлять идею о преимуществах и характеристиках продукта. Например: Beauty rest (Отдых красоты), Craftsman (Ремесленник). (2) Это название должно быть легким для произношения, узнавания и запоминания. Короткие названия являются удобными. Например: Tide (Прилив), Aim (Цель), Puffs (Порывы). Но иногда более длинные                                                                                                                                                         

названия могут быть эффективными. Примеры: "Люби мои ковры" – химчистка ковров, "Я не могу поверить, что это не масло" - маргарин, “Бюро прекрасного бизнеса “. (3) Название торговой марки должно быть характерным. Примеры: Taurus, Kodak, Exxon. (4) Название должно легко переводиться на иностранные языки. (5) Торговая марка должна подлежать регистрации юридической защите. Торговая марка не может быть зарегистрирована, если она нарушает существующие права на торговые марки, а торговые марки, которые имеют описательный или наводящий характер невозможно защитить.

Как только торговая марка избрана, необходимо подумать о ее защите. Многие фирмы стараются выбрать название торговой марки, которое со временем начало бы идентифицироваться с категорией продукта. Такие названия как Levi's и Scotch Tape были удачными в этом отношении.

Решения по упаковке

Многие продукты, которые предлагаются рынку, должны быть упакованы. Некоторые маркетологи называют упаковку (packaging) пятым Р вместе с ценой (price), продуктом (product), размещением  (place) и продвижением (promotion). Большинство маркетологов, однако, считают упаковку элементом продуктовой стратегии.

Упаковка включает дизайн и производство контейнеров, она может быть представлена упаковочным материалом. Упаковка может включать непосредственный контейнер продукта и вторичную упаковку, которая выбрасывается, когда продукта используется.

Ассортимент продуктов (продуктовая смесь)

Ассортимент продуктов (который также называется продуктовой смесью) – это набор всех продуктовых линий и продуктов, которые продает определенный продавец. Организация, которая производит несколько продуктовых линий, имеет продуктовую смесь. Продуктовая смесь компании может быть описана  c использованием характеристик ширины, длины, глубины и согласованности продуктов.

Продуктовая линия – это группа продуктов, которые близко связаны, потому что они функционируют подобным образом, продаются тем же самым группам потребителей, выводятся на рынок через подобные торговые точки или находятся в одинаковых ценовых интервалах. Каждая продуктовая линия требует своей маркетинговой стратегии. Маркетологи должны принять большое количество трудных решений, связанных с длиной продуктовой линии и ее характеристиками.

Ширина продуктовой линии обозначает количество различных продуктовых линий, которые ведет компания. Длина продуктовой линии обозначает общее количество наименований продуктов, которые компания производит в каждой продуктовой линии. Глубина продуктовой линии обозначает количество версий, которые предлагаются для каждого продукта в линии. Согласованность продуктов в продуктовой смеси обозначает, насколько близко связаны различные продуктовые линии в терминах конечного потребления, в терминах требований к продуктам, в терминах каналов распределения или каким-либо другим способом. 

	Реальный продукт – то, что создано на основе базового продукта

	Уровень качества
	Хара-ки – что отличает продукт?
	Дизайн и стиль
	Торговая марка


	Упаковка
	Продукт.

смесь 

- какой ассорти-мент


	
	
	

	Ширина продуктовой смеси

- кол.прод.линий (сапоги, ботинки и шлепанцы)
	Длина каждой прод.линии
- кол.тов.в прод.линии (бот.: со шнурками, мокасины)
	Глубина каждого продукта
- варианты продукта (мокасины  размеры 43-46)
	Согласован.прод.в прод.смеси

- связь разл.прод.линий для кон.потребления


Продуктовая стратегия для развития бизнеса

Компания может развивать бизнес в четырех направлениях. Эти четыре характеристики (“измерения”) продуктовой смеси являются руководством для выработки продуктовой стратегии компании.

Она может добавить новые продуктовые линии, расширяя, таким образом, свою продуктовую смесь. Таким образом, ее новые линии будут созданы на основании репутации компании в других продуктовых линиях.

Или компания может удлинить существующие продуктовые линии, чтобы стать компанией с полностью завершенными продуктовыми линиями. Линия является слишком короткой, если менеджер может увеличить прибыль, добавляя продукты, линия является слишком длинной, если менеджер может увеличить прибыль, меньшая количество продуктов. Компании, которые хотят, чтобы они были позиционированы как компании с полными продуктовыми линиями, или компании, которые добиваются значительной доли рынка и роста рынка, обычно имеют длинные продуктовые линии. Они не проявляют большого беспокойства, когда некоторые продукты не приносят дополнительных доходов. Компании, которых заботит высокая прибыльность, обычно имеют более короткие продуктовые линии, состоящие из избранных продуктов.

Или компания может добавить больше версий (разновидностей) продуктов к каждой продуктовой линии и, таким образом, углубить свою продуктовую смесь. И, наконец, компания может добиваться большей или меньшей согласованности продуктов в продуктовой линии – в зависимости от того, хочет ли она иметь хорошую репутацию в одной или нескольких сферах.

Таким образом, продуктовая стратегия требует сложных решений по продуктовой смеси, торговым маркам, упаковке и стратегии обслуживания. Эти решения должны быть сделаны не только с полным пониманием потребностей клиентов и стратегий конкурентов, но также и с особым вниманием по отношению к увеличению роли государственной политики в области решений, связанных с продуктами.

	Как расширить бизнес?

	Расширяйте продуктовую смесь (добавляйте новые линии бизнеса) 

)
	Удлиняйте существующие продуктовые линии 

(добавляйте новые продукты)
	Совершенствуйте существующие продукты
(добавляйте новые версии продуктов)
	Придерживайтесь более или менее своей продуктовой линии 

(хорошая репутация в одной или нескольких сферах)


Ценообразование

Факторы, которые надо принимать во внимание при установлении цены

На решения компании по установлению цен влияют многие внутренние факторы (факторы, связанные с компанией) и внешние факторы окружения. Внутренние факторы включают задачи компании, стратегию маркетинговой смеси, затраты и организацию. Внешние факторы включают характеристики (“природу “) рынка, спрос, конкуренцию и другие факторы окружения.

Факторы, влияющие на решения об установлении цен:

Внутренние факторы, влияющие на решения по ценообразованию

Маркетинговые задачи. До установления цены, компания должна выбрать свою продуктовую стратегия. Общая стратегия определяет в значительной степени маркетинговые задачи. Если компания правильно выбрала целевой рынок и правильно позиционировала свои продукты/услуги, тогда стратегия маркетинговой смеси, включая установление цены, будет достаточно простой. Стратегия ценообразования в значительной степени определяется прошлыми решениями по позиционированию на рынке.

В то же самое время компания может стараться решить другие задачи. Чем более ясное представление о своих задачах имеет компания, тем легче установить цену. Далее рассматриваются наиболее распространенные задачи:

Выживание. Компании рассматривают выживание как основную задачу, если у них слишком большие мощности, если конкуренция является жесткой и если предпочтения потребителей меняются. Для того, чтобы производственное предприятие продолжало работать, компания может установить низкую цену в надежде увеличить спрос. В этом случае прибыль менее важна, чем выживание. Установление такой задачи имеет смысл в краткосрочной перспективе.

Максимизация существующей прибыли. Многие компания хотят установить цену, которая максимизирует их прибыль. Они оценивают различия между объемом спроса  в ценовом выражении и себестоимостью продукта/услуги и выбирают цену, которая может генерировать максимальную текущую прибыль, потоки денежных средств или доход на вложенный капитал. Во всех этих случаях, компании предпочитают получать максимальные финансовые результаты в настоящем, результаты работы в будущем их интересуют меньше.

Лидер рынка (наибольшая доля рынка). Другие компании хотят завоевать наибольшую долю рынка. Они считают, что компания, которая завоевала максимальную долю рынка, будет иметь самые низкие затраты и наибольшую прибыль в долгосрочной перспективе. Для того, чтобы завоевать максимальную долю рынка, они устанавливают самые низкие цены.

Лидер по качеству продукта. Компания может принять решение иметь самое высокое качество продукта на рынке. Это обычно требует установления высокой цены для покрытия стоимости высокого качества продукта и высокой стоимости проведенных научных исследований.

Стратегия маркетинговой смеси. Цена – это только один из инструментов маркетинговой смеси, которым может пользоваться компания для решения маркетинговых задач. Часто компания принимает вначале решения по ценообразованию, а затем использует цену, которую она устанавливает, в качестве основы для решений по маркетинговой смеси.

Маркетолог должен рассматривать маркетинговую смесь в целом при установлении цены. Если продукт позиционируется на основе факторов, которые не связаны с ценой, решения по качеству, продвижению товара и распределению продуктов будут существенно влиять на цену. Если цена является критическим фактором позиционирования, то она будет значительно влиять на решения по другим элементам маркетинговой смеси. В большинстве случаев, компания будет рассматривать все решения по маркетинговой смеси при разработке маркетинговой программы. 

Себестоимость. Себестоимость определяет самый низкий уровень цены, которую может установить компания. Компания  хочет установить цену, которая покрывала бы все ее затраты на производство, распределение и продажу товара, а также приносила бы ей честную прибыль за ее усилия и принятый риск. Себестоимость продукта для компании может быть важным элементом в стратегии ценообразования.  Многие компании стараются стать производителями с низкой себестоимостью в своей отрасли. Компании, имеющие низкую себестоимость продуктов, могут устанавливать более низкие цены, что приведет к более высокому объему продаж и более высоким прибылям.

Внешние факторы, влияющие на решения по ценообразованию

Рынок и спрос. Себестоимость устанавливает нижний уровень цен в то время, как рынок и спрос устанавливают верхний уровень. И клиенты, и промышленные потребители балансируют цену на продукт/услугу вокруг преимуществ, которые они получают, если покупают данный продукт или услугу. Таким образом, до установления цены маркетолог должен понять взаимоотношения между ценой и спросом на свой продукт.

 Анализ  взаимоотношений цена-спрос. Любая цена, которую устанавливает компания, приведет к разному уровню спроса. Взаимоотношения между установленной ценой и уровнем спроса, который возникает в результате такого установления цены, показаны на известной кривой спроса. Кривая спроса показывает количество единиц товара, который потребляет рынок в данный период времени по различным ценам. В обычном случае спрос и цена имеют обратно пропорциональную зависимость: чем выше цена, тем ниже спрос.

Цена-эластичность спроса.   Маркетологу также нужно знать эластичность к цене,  то есть, насколько реагирует спрос на изменение в цене. Если спрос существенно изменяется, мы говорим, что спрос является эластичным.

Эластичность спроса к цене представлена в следующей формуле:

	Эластичность спроса к цене
	=
	% необходимых изменений в качестве

	
	
	% изменения в цене


Что определяет эластичность спроса к цене? Покупатели менее восприимчивы к изменению в цене, если продукт, который они покупают, является уникальным, или если он оценивается высоко по характеристикам качества, престижа или элитности 

(“исключительности“). Покупатели также менее чувствительны, если сложно найти заменяющие продукты или если для них трудно сравнить качество заменяющих продуктов. И, наконец, покупатели менее чувствительны, если общие затраты по приобретению продукта являются низкими по сравнению с их доходом или если стоимость продукта частично оплачивается другой стороной.

Если спрос является скорее эластичным, чем неэластичным, продавцы пересматривают свои цены в сторону их снижения. Это имеет смысл до тех пор, пока дополнительные затраты, связанные с дополнительным производством и продажами, не превышают дополнительных доходов.

Это может быть проиллюстрировано двумя гипотетическими примерами:

	Пример
	A: Неэластичный спрос
	Б: Эластичный спрос

	До изменения в цене:
	Цена за единицу

Кол. прод.ед.

Оборот

Себест.един.

Общая себест.
	10

1,000

10,000

6

6,000
	Цена за единицу

Кол. прод.ед.

Оборот

Себест.един.

Общая себест.
	10

1,000

10,000

6

6,000

	
	Прибыль
	4,000
	Прибыль
	4,000

	
	
	
	
	

	После изменения в цене:
	Цена за единицу

Кол. прод.ед.

Оборот

Себест.един.

Общая себест.
	9

1,100

9,900

6

6,600
	Цена за единицу

Кол. прод.ед.

Оборот

Себест.един.

Общая себест.
	9

1,600

14,400

6

9,600

	
	Прибыль
	3,300
	Прибыль
	4,800

	Изменение в прибыли:
	
	-700
	
	+800


Другие внешние факторы. При установлении цен компания должна также принимать во внимание другие факторы внешнего окружения. Экономические факторы, такие, как инфляция, бум, рецессия, процентные ставки, влияют на решения по ценообразованию, потому что они влияют и на стоимость производства продукта или оказания услуги, и на восприятие клиентом цены продукта и его ценности.

Компания должна проанализировать, какое влияние окажут цены на других участников в ее окружении. Какова будет реакция перепродавцов на различные цены? Компания должна устанавливать цены, которые принесут перепродавцам честную прибыль, обеспечат их поддержку и помогут эффективно продать товар. Правительство – это еще один важный внешний фактор, который влияет на решения по ценообразованию. Маркетологи  должны знать законы, которые влияют на цены и гарантировать, что их политика ценообразования является законной.

Общие подходы к ценообразованию

Цена, которую устанавливает компания, будет находиться в пределах  между ценой, слишком низкой для того, чтобы генерировать прибыль, и слишком высокой, чтобы генерировать какой-нибудь спрос. Производственные затраты устанавливают нижний предел цены, восприятие потребителем ценности продукта устанавливает верхний предел цены. Компания должна принимать во внимание цены конкурентов, а также другие внешние и внутренние факторы для того, чтобы найти наилучшую цену между двумя крайними точками.

Компании устанавливают цены, выбирая общий подход к ценообразованию, который включает три набора факторов: ценообразование на основе себестоимости (издержек), ценообразование, ориентированное на клиента, и ценообразование, ориентированное на конкурентов.

Основные факторы при установлении цены:
	Внутренние факторы
	Внешние факторы

	Общая стратегия компании
	Продукто-вая политика
	Маркетин-говые задачи
	Себесто-имость
	Рыночный

спрос

(отношение цена-спрос)
	Конкурен-ция (реакция на изменение цены)
	Другие факторы окруж. (кроме правит-ства)

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	Выжива-ние

- Низкая цена
	
	Оборот,перем.издержки, валовая прибыль /коэфиц., пост.издержки и прибыль. 

Прибыль

           ТБ  Оборот

Постоянные изд.  

Анализ точки  безуб. 
	Цена             (I):  Неэласт.: < 1

                      (II): Эласт.: > 1

        (I)          (II)

b2

p1

      q2 q1        q2          q1 Спрос


	Менее эластичен. Причины:

- выс.кач-ство

- престиж, роскошь.

- трудно найти зам.продукт

- трудно сравнить кач.продукта

- стоимость менее важна для покупателя

	
	Текущая прибыль Max

	- Скользящ.цена (найти цену, кот.максим.прибыль)
	
	
	

	
	Лидер доли рынка
	- Проникающая цена (как можно ниже)
	
	
	

	
	Лидер по кач.
	- высокая цена соот.кач.
	
	
	

	
	
	
	
	Эласт.цены:
	% Δ в спросе
	

	
	
	
	
	
	% Δ в цене
	


Ценообразование на основе издержек. Самый простой метод – это ценообразование “издержки плюс..” с добавлением стандартной наценки к себестоимости продукта.

Для иллюстрации ценообразования на основе наценки, предположим, что у производителя мороженого следующие издержки и следующий ожидаемый объем продаж:

	Переменные издержки

Постоянные издержки

Ожидаемый объем продаж единиц продукции
	3

300,000

500,000


Себестоимость единицы продукции, следовательно, может быть получена так:

	Себесто-имость единицы продукта
	=
	Переменные издержки
	+
	Пост.изд.
	=
	3
	+
	300,000
	=
	3.6

	
	
	
	
	Объем про-

даж един. продук.
	
	
	
	500,000
	
	


Предположим, производитель хочет заработать 20% на продажах. Цена производителя с наценкой может быть получена так:

	Цена с наценкой
	=
	Себестоимость един.
	=
	3.6    
	=
	4.5

	
	
	(1 – желаемая прибыль от продаж)
	
	1 - 0.2
	
	


Производитель будет продавать дилерам мороженое по цене 4,5 за единицу и получит прибыль 0,9 на единицу. Если дилеры хотят заработать 50% на цене продаж, они установят цену с наценкой 9 (4.5 + 50% от 9).

До сих пор ценообразование на основе наценки остается  популярным по многим причинам. Во-первых, продавцы ощущают большую уверенность в отношении издержек, чем в отношении спроса. Связывая цену и издержки, продавцы упрощают ценообразование – им не нужно делать частых корректировок по мере изменения спроса. Во-вторых, когда все компании в данной отрасли используют этот метод ценообразования, цены имеют тенденцию быть схожими, и конкуренция по ценам, таким образом, минимизируется. В-третьих, многие люди считают, что ценообразование “издержки плюс..” является более справедливым и по отношению к продавцам, и по отношению к покупателям. Продавцы зарабатывают честную прибыль по своим инвестициям, но не зарабатывают на покупателях в случае увеличения их спроса.

Ценообразование, ориентированное на покупателя. Все больше компаний берут в качестве основы установления цен ощущение (“восприятие”) ценности продукта. Ценообразование на основе ощущаемой ценности продукта, а не издержек продавца, является ключевым моментом в ценообразовании. Компания использует неценовые переменные в маркетинговой смеси для создания ощущаемой ценности в головах покупателей. Цена устанавливается в соответствии с ощущаемой ценностью.

Проанализируйте различные цены, которые рестораны устанавливают за те же самые продукты. Клиент, который хочет выпить чашку кофе и съесть кусок яблочного пирога может заплатить  за них 10 (денежных единиц) за стойкой аптеки-закусочной, 12 в семейном ресторане, 18 в кафе гостиницы, 25, если кофе и кусок пирога принесут ему в комнату гостиницы, и 30 в изысканном ресторане. Каждый последующий ресторан будет увеличивать цены, потому что атмосфера создает дополнительную ценность.

Компания, которая использует ценообразование на основе ощущения ценности, должна выяснить, какая ценность продукта сформирована в умах  потребителей на основе различных конкурентных предложений.

В некоторых случаях потребителей можно спросить, сколько они готовы заплатить за каждое дополнительное преимущество, которое добавляется к предложению. Если продавец запрашивает больше, чем ощущаемая покупателем ценность продукта, будут страдать продажи продуктов компании. Многие компании устанавливают слишком высокую цену на свои продукты, и их продукты плохо продаются. Другие компании устанавливают слишком низкую цену. Продукты, имеющие низкую цену, продаются хорошо, но они генерируют меньше доходов, чем они могли бы генерировать, если бы цены были бы подняты до уровня ощущаемой ценности.

Ценообразование, ориентированное на конкурентов. В случае ценообразования с изменяющейся ставкой компания формирует свои цены, в основном, ориентируясь на цены конкурентов, при этом она обращает меньше внимания на свои собственные издержки или спрос. Компания может устанавливать те же самые цены, меньшие или большие, чем ее основные конкуренты. Небольшие компании следуют за лидером: они меняют цены, когда лидер рынка меняет цены, а не тогда, когда меняются их собственные издержки или меняется спрос. Некоторые компании могут выставлять немного большие или немного меньшие цены, но они поддерживают эту разницу постоянной. 

Ценообразование с изменяющейся ставкой достаточно популярно. Когда эластичность спроса трудно измерить, ценообразование с изменяющейся ставкой, как считают компании, представляет коллективное мнение предприятий данной отрасли в отношении цены, которая принесет честную прибыль. Они также считают, что ситуация, в которой они будут придерживаться цены с изменяющейся ставкой, поможет им избежать болезненных ценовых войн. 

Установление цены на новый товар. Стратегии ценообразования обычно изменяются по мере того, как продукт проходит свой жизненный цикл. Фаза введения продукта на рынок  является наиболее сложной. Мы может провести различие между установлением цены на действительно инновационный продукт, который защищен патентом, и установлением цены на продукт, который имитирует уже существующий.

Компании, которые выводят на рынок инновационный продукт, могут выбирать между стратегией скользящего ценообразования и ценообразования проникновения на рынок.

Скользящее рыночное ценообразование. Многие компании, которые создают новые продукты, вначале устанавливают высокие цены, чтобы “скользящими движениями “ снимать слой за слоем прибыль с рынка.

Скользящее рыночное ценообразование имеет смысл только при наличии некоторых условий. Во-первых, качество продукта и его имидж должны поддерживать его высокую цену, и достаточное количество покупателей должны иметь желание купить продукт по этой цене. Во-вторых, стоимость производства небольшого количества продуктов не должна быть настолько высокой, чтобы она сводила на нет преимущество возможности установления высокой цены. И, наконец, у конкурентов должна отсутствовать возможность легкого проникновения на рынок и снижения высокой цены.

Ценообразование проникновения на рынок.  Вместо того, чтобы устанавливать первоначально высокую цену, чтобы снимать прибыль с небольших, но прибыльных сегментов рынка, другие компании устанавливают первоначально низкую цену для быстрого и глубокого проникновения на рынок - для того, чтобы быстро привлечь большое количество покупателей и завоевать значительную долю рынка.

Установление низкой цены особенно благоприятно при наличии определенных условий. Рынок должен быть высоко восприимчив к цене, так что установление низкой цены приведет к росту рынка. Издержки производства и распределения продуктов должны уменьшаться по мере увеличения объема продаж. Низкая цена также должна удерживать конкуренцию.

Ценообразование продуктовой смеси. Стратегия установления цены на продукт часто должна меняться, если продукт становится частью продуктовой смеси. В этом случае компания ищет тот набор цен, который даст ей возможность максимизировать прибыль по всей продуктовой смеси. Ценообразование является сложным, так как спрос на продукты и издержки являются связанными, конкуренция по разным составляющим продуктовой смеси является различной. Далее мы представляет четыре ситуации, связанных с ценообразованием продуктовой смеси:
Ценообразование по продуктовым линиям. Компании обычно создают продуктовые линии, а не отдельные продукты. При ценообразовании по продуктовым линиям  менеджмент должен решить, какие шаги он должен предпринять при установлении цен на различные продукты. Эти шаги при установлении цен предполагают понимание различий в себестоимости продуктов, оценки клиентов различных характеристик продуктов и цен конкурентов. Если ценовая разница между двумя последующими продуктами небольшая, покупатели обычно покупают более продвинутый продукт, что увеличивает прибыль компании, если разница в издержках меньше, чем разница в цене. Если разница в цене значительная, то клиенты обычно покупают менее продвинутый продукт.

Ценообразование с включением дополнительных продуктов. Многие компании используют ценообразование с включением дополнительных продуктов, предлагая продать факультативный или дополнительный продукт вместе с основным продуктом. Например, покупатель автомобиля может дополнительно заказать электрический подъемник, кондиционер и круиз-контрол.  Установление цены в таких случаях  является неприятной проблемой.

Ценообразование связанных (“зависимых“) продуктов. Компании, которые производят продукты, которые должны использоваться вместе с основным продуктом, используют ценообразование связанных (“зависимых“) продуктов. Примеры связанных продуктов – это бритвенные лезвия, пленки для фотоаппаратов и компьютерные программы. Производители основных продуктов (бритвенных приборов, фотоаппаратов и компьютеров) часто устанавливают на них низкую цену, а на расходные материалы устанавливают высокую наценку.

Ценообразование продуктового набора. Используя ценообразование продуктового набора, продавцы часто соединяют некоторые свои продукты и предлагают такой набор по сниженной цене. Цена продуктового набора продвигает продажу продуктов, которые покупатели в другом случае не купили бы, но “комбинированная“ цена должна быть достаточно низкой, чтобы заставить их приобрести такой набор.

Ценообразование с использованием скидок. Большинство компании корректируют свою базовую цену с целью поощрения покупателей в случае быстрой оплаты счетов, приобретения значительных партий товара и несезонных покупок.

Скидки при оплате счетов денежными средствами. Скидки при оплате счетов денежными средствами –  это снижение цены для покупателей, которые быстро оплачивают счета. Такие скидки являются обычными во многих отраслях; они помогают улучшить ситуацию с денежными средствами продавца, уменьшают безнадежные долги и снижают стоимость получения денежных средств за товары, предоставленные в кредит.
Скидки при покупке большой партии товара. Скидки при покупке большой партии товара – это снижение цены для покупателей, которые приобретают большие партии товара.

Сезонные скидки. Сезонные скидки – это снижение цены для покупателей, которые приобретают товары или услуги вне сезона.

Проблемы, связанные с различными видами скидок, заключаются в том, что, кажется, по сути скидки невозможно ликвидировать и что их влияние на прибыль оценивается неправильно.

Следующая таблица иллюстрирует, насколько значительной должна быть эластичность, чтобы можно быть осуществить снижение цены (предоставить скидки). Если валовая прибыль компании составляет 30%, то скидка 5% должна привести к увеличению продаж (в единицах продукции) не менее, чем на 20%.

Необходимое увеличение объема производства в случае необходимости поддержания валовой прибыли после снижения цены

	
	Валовая прибыль (сверх прямых издержек)

	
	10
	15
	20
	25
	30
	35
	40
	45
	50
	55
	60

	Сниже-ние цены

в %
	Увеличение объема производства в % для поддержания валовой прибыли неизменной

	2.0
	25
	15
	11
	9
	7
	6
	5
	5
	4
	4
	3

	3.0
	43
	25
	18
	14
	11
	9
	8
	7
	6
	6
	5

	4.0
	67
	36
	25
	19
	15
	13
	11
	10
	9
	8
	7

	5.0
	100
	50
	33
	25
	20
	17
	14
	13
	11
	10
	9

	7.5
	300
	100
	60
	43
	33
	27
	23
	20
	18
	16
	14

	10.0
	-
	200
	100
	67
	50
	40
	33
	29
	25
	22
	20

	15.0
	-
	-
	300
	150
	100
	75
	60
	50
	43
	38
	33

	20.0
	-
	-
	-
	400
	200
	133
	100
	80
	67
	57
	50

	25.0
	-
	-
	-
	-
	500
	250
	167
	125
	100
	83
	71

	30.0
	-
	-
	-
	-
	-
	600
	300
	200
	150
	120
	100


При выборе валовой прибыли, используйте валовую прибыль до снижения цены.

Дискриминационное ценообразование. Компании часто корректируют свои базовые цены по отношению к клиентам, продуктам и регионам. При дискриминационном ценообразовании компания продает продукт или услугу по двум или нескольким ценам, даже если разница в цене не базируется на разнице в издержках. Дискриминационное ценообразование имеет несколько форм.

Ценообразование по сегментам клиентов.  Разные клиенты платят различные цены за тот же самый продукт или услугу. Музеи, например, часто предлагают более низкую стоимость входного билета для студентов и пенсионеров.

Ценообразование продукта в разных формах. На различные варианты продукта  устанавливается различная цена, но это не связано с разницей в себестоимости.

Региональное ценообразование. Цены в различных регионах могут быть различными, даже если издержки, связанные с предложением товара/услуги в данном регионе являются быть одинаковыми. Например, стоимость разных мест в театре может быть различной, так как аудитория предпочитает определенные места. Государственные университеты предлагают более высокую стоимость обучения для студентов-иностранцев.

Ценообразование на основе времени. Цены меняются по сезонам, по месяцам, по дням и даже по часам. Организации, предоставляющие коммунальные услуги, меняют стоимость своих услуг для коммерческих потребителей в зависимости от времени дня и в выходные дни по сравнению с рабочими днями. Телефонные компании предлагают более низкие тарифы в часы наименьшего напряжения, а курорты предлагают сезонные скидки.

Для того, чтобы дискриминационное ценообразование стало эффективной стратегией для компании, должны присутствовать определенные условия. Необходимо сегментировать рынок, и различные сегменты должны демонстрировать спрос различной степени. Участники сегмента, который платит более низкую цену, не должны иметь возможность “развернуться “ и перепродать данный продукт сегменту, который платит более высокую цену. Конкуренты не должны иметь возможность продавать продукт сегменту, которому компания установила более высокую цену, по более низкой цене. Издержки по сегментированию рынка и наблюдению за ним не должны превышать дополнительные доходы, полученные от установления различных цен. Эта практика не должна вести к недовольству и плохим чувствам у потребителя. И, наконец, дискриминационное ценообразование должно быть законным.

Психологическое ценообразование. Цена дает определенные указания о продукте. Например, многие потребители рассматривают цену как указатель качества. Флакон духов, который стоит 100 (денежных единиц), может содержать духи, которые стоят 3 единицы, но некоторые потребители готовы заплатить 100, потому что эта цена указывает на нечто особенное. Одним из объяснений может быть то, что такой продукт связан с высоким статусом.

При использовании психологического ценообразования продавцы используют психологию цен, а не экономику. Если потребители могут оценивать качество продукта, пробуя его или вспоминая что-то о нем из своего прошлого опыта, для определения качества они пользуются ценой в меньшей степени. Но если потребители не могут оценить качество, потому что им не хватает информации или умения сделать это, цена становится важным сигналом качества.
Ценообразование, направленное на продвижение товара. В  рамках ценообразования, направленного на продвижение товара, компании временно устанавливают цены на свои продукты ниже их цен в прайс-листе, а иногда и ниже себестоимости.

Инициирование ценовых изменений. После создания ценовых структур и развития ценовых стратегий компании могут оказаться в ситуациях, когда они захотят либо увеличить, либо уменьшить цены.

Инициирование снижения цен. В некоторых ситуациях компании могут рассматривать возможность снижения цены. Одна из таких ситуаций – избыточная производительность.

Инициирование повышения цен. С другой стороны, многие компании в последние годы должны были повышать цены. Они делают это, зная, что повышение цены вызовет отрицательные эмоции у клиентов, дилеров и их собственных сотрудников отдела продаж. Когда компания не может удовлетворить потребности всех своих потребителей, она может поднять цены на свой продукт, нормировать его, или делать и то, и то.

Компании могут повышать свои цены, чтобы они отражали увеличение издержек, различными способами. Цены могут повышаться почти незаметно при исчезновении скидок и при добавлении более дорогих продуктов к продуктовой линии. Или увеличение цен может быть открытым. При представлении повышения цен клиентам компания должна избежать приписывания ей имиджа “ценовой акулы “. Повышение цен необходимо поддержать разъяснительной программой, в рамках которой потребителям сообщают, почему повышаются цены. Сотрудники отдела продаж компании должны помочь клиентам найти способы сэкономить деньги.

Реакция конкурентов на изменение цен. Компания, которая рассматривает вопрос об изменении цен, должна проанализировать возможную реакцию конкурентов, а также реакцию клиентов. Наиболее вероятно, что конкуренты будут реагировать, когда количество участвующих в изменении цен компаний небольшое, когда продукт одинаковый и когда покупатели хорошо информированы.

Как компания может прогнозировать возможную реакцию конкурентов? Предположим, у компании есть один серьезный конкурент. Если существует тенденция определенной реакции конкурента на изменения цен, то такую реакцию можно прогнозировать, Но если конкурент рассматривает каждое изменение цен как новый вызов и реагирует в соответствии со своими интересами, то компания должна анализировать интересы конкурента каждый раз.

Проблема является сложной, потому что конкурент может интерпретировать снижение цен компании различными способами, Он может считать, что компания хочет завоевать большую долю рынка, что компания работает плохо и старается увеличить объем своих продаж или что компания хочет, чтобы цены были снижены во всей отрасли для увеличения общего спроса.

Когда существует несколько конкурентов, компания должна угадать возможную реакцию каждого конкурента. Если все конкуренты ведут себя подобным образом, это обозначает лишь анализ типичного конкурента. Однако, если конкуренты не ведут себя подобным образом, возможно, из-за различий в объеме их бизнеса, долях рынка или политике, то будет необходим отдельный анализ. С другой стороны, если некоторые конкуренты отреагировали соответствующим образом на изменение в цене, есть достаточные причины считать, что и другие сделают то же самое.

Ответ на изменение в цене

Теперь давайте рассмотрим вопрос с другой стороны и спросим, как компания должна реагировать на изменение цен конкурентом. Она должна рассмотреть некоторые вопросы:

· Почему конкурент изменил цену? 

· Было ли причиной этого стремление завоевать большую долю рынка, полностью использовать имеющиеся мощности, отреагировать на условия, в которых меняется себестоимость или быть лидером изменения цены в отрасли?

· Планирует ли конкурент временное или постоянное изменение в цене?

· Что произойдет с долей рынка компании и ее прибылью, если она не отреагирует на это изменение? 

· Собираются ли другие компании реагировать? 

· Каковы, скорее всего, будут ответы конкурентов и других компаний на любую возможную реакцию?

Ответы на вышеуказанные вопросы определят, как компания реагирует на изменения в ценах.

Каналы распределения
Большинство производителей используют посредников, которые продают их продукты на рынке. Они стараются создать канал распределения. Канал распределения – это группа независимых организаций, которые вовлечены в процесс создания продукта или оказания услуги, которые могут использоваться или потребляться индивидуальными клиентами или промышленными потребителями.

Зачем нужны посредники?

Почему производители передают продажи частично посредникам? Делая это, они частично теряют контроль над тем, как и кому продаются продукты. Но производители получают определенные преимущества, используя посредников.

Недостаток финансовых ресурсов. Многие производители не обладают финансовыми ресурсами для ведения прямого маркетинга. Прямой маркетинг требует, чтобы многие производители стали посредниками в продаже продуктов других производителей для работы в системе массового распределения.

Желание заработать большую прибыль. Даже производители, которые имеют средства, чтобы оплатить создание своих каналов распределения, могут часто заработать большую прибыль, увеличивая инвестиции в основной бизнес. Если компания зарабатывает прибыль 20% на производстве и прогнозирует прибыль в размере только 10% на розничной продаже, она не захочет заниматься розничной продажей сама.

Лучшие каналы распределения и специализация. Использование посредников во многом объясняется их большей эффективностью в предоставлении товаров. Используя свои контакты, опыт, специализацию, масштаб операций, посредники обычно предлагают фирме больше, чем она может достигнуть самостоятельно. 

Создание большего ассортимента товаров. С точки зрения экономической системы, роль посредников заключается в трансформации ассортимента продуктов, которые изготавливают производители, в ассортимент продуктов, которые хотят приобрести потребители. Производители изготавливают узкий ассортимент товаров в больших количествах. Но потребителей интересует широкий ассортимент товаров в больших количествах. Используя каналы распределения, посредники покупают большие количества разных продуктов и разбивают их на небольшие партии, имеющие широкий ассортимент, который интересует потребителей. Таким образом, посредники играют важную роль, приводя в соответствие поставки и спрос на продукты.

Функции канала распределения

Канал распределения продвигает товары от производителей к потребителям. Используя канал распределения, мы преодолеваем основные разрывы во времени, местоположении,  между товарами/услугами и теми, кто использует их.  С помощью канала распределения мы также трансформируем право собственности на товары/услуги. Члены маркетингового канала выполняют много ключевых функций:

Информация. Сбор и распределение информации маркетинговых исследований и маркетинговых знаний об игроках и силах маркетингового окружения необходимы для планирования и помогают в информационном обмене.

Продвижение. Разработка и распространение убедительной информации

о коммерческом предложении. 

Контакт. Нахождение и коммуникации с потенциальными покупателями.

Приведение в соответствие. Приведение предложения в соответствие с потребностями покупателя, включая такие виды деятельности, как производство, сортировка, сборка и упаковка.

Переговоры. Достижение договоренности по цене, сроках  и условиях коммерческого предложения с целью передачи права собственности или владения.

Физическое распределение. Транспортировка и хранение товаров.

Финансирование. Получение и использование денежных средств для финансирования работы канала распределения.

Принятие на себя риска. Принятие на себя риска работы канала.

Первые пять шагов помогают завершить операцию, последние три шага реализуют завершенные операции.

Вопрос заключается не в том, нужно ли выполнять определенные функции – они должны выполняться, а скорее в том, кто будет выполнять их. Все эти функции обладают тремя общими характеристиками – при их выполнении могут использоваться ограниченные ресурсы, они могут быть лучше выполнены с использованием специализации и они могут передаваться для исполнения другим участникам канала распределения. Если их выполняет производитель (и в соответствии с тем объемом, в котором он их выполняет), его издержки увеличиваются, а также увеличиваются его цены. В то же самое время, если некоторые функции передаются посредникам, которые могут выполнить их наилучшим образом и наиболее эффективно, издержки и цены производителя ниже, а посредники добавляют наценку, которая компенсирует их работу. При разделении работы канала распределения его участниками должны быть приписаны разные функции, которые они могут выполнить наилучшим образом и наиболее эффективно с целью обеспечения удовлетворительного ассортимента товаров для целевых клиентов.

	Функции (задачи) системы распределения

	Информация
	Продвижение
	Контакт
	Приведение в соответ.
	Переговоры
	Физическое

распредел.
	Хранение
	Финансир.
	Принятие риска

	
	
	
	
	
	
	
	
	


Количество каналов распределения

Каналы распределения могут быть описаны с использованием их количества. Каждый слой посредников, который выполняет определенную часть работы, приближая продукт и право собственности на него к конечному потребителю, представляет собой уровень канала распределения.



Так как и производитель, и конечный потребитель выполняют определенную работу, они являются частью любого канала распределения. Мы используем количество уровней посредников для указания длины канала.

Все организации канала распределения соединены различными типами потоков. Они включают физические потоки продуктов, “потоки” права собственности, информационные потоки и “потоки” продвижения товара. Эти потоки могут составлять каналы, которые являются очень сложными, с одним или несколькими уровнями.

Организация канала

Исторически каналы распределения представляли собой неорганизованные группы независимых компаний, каждая из которых беспокоилась очень мало о результатах общей работы. Этим обычным каналам распределения не  хватало сильного руководства, конфликт и плохая работа наносили им значительный ущерб.






Одним из наиболее важных последних достижений в сфере каналов распределения стала вертикальная маркетинговая система, которая возникла в противоположность обычным маркетинговым каналам.

Обычный канал распределения состоит из одного или нескольких независимых производителей, оптовиков и розничных продавцов. Каждый из них представляет собой отдельный бизнес, который стремится к тому, чтобы максимизировать свои прибыли, даже за счет прибылей всей системы в целом. Ни один из участников канала распределения не имеет контроля над другими участниками, и не существует никаких формальных средств для приписывания ролей и разрешения конфликтов среди участников канала.

Вертикальный канал распределения. В противоположность обычному каналу распределения вертикальная маркетинговая система (ВМС) состоит из производителей, оптовиков и розничных продавцов, которые действуют в рамках унифицированной системы. Или одна организация-участник канала владеет другими, имеет контакты с ними и обладает такой значительной властью, что они все сотрудничают с ним. В вертикальной маркетинговой системе может доминировать производитель, оптовик или розничный продавец. ВМС возникла для контроля над поведением участников канала распределения и с целью управления конфликтами среди них. Размер системы, возможность вести торг и устранение дублирующих услуг делают такую систему экономическим эффективной. ВМС стала доминировать в потребительском маркетинге, обслуживая 64% всего рынка. 

Организации франчайзинга. Участник канала, который называется франчайзером, связывает несколько стадий в процессе производства-распределения. Франчайзинг стал самой распространенной формой розничной формой продажи товаров/предоставления услуг в последние годы. Почти все виды бизнеса могут функционировать в рамках франчайзы – от мотелей и ресторанов быстрой еды до дантистов и агентств по организации знакомств, от консультантов по брачным вопросам, услуг горничных до похоронных бюро и мастеров, которые занимаются отделкой ванн и наклеиванием керамической плитки.

Система горизонтального маркетинга. Другое направление развития – это система горизонтального маркетинга, в рамках  которой одна или несколько компаний на одном уровне объединяются для того, чтобы исследовать новую маркетинговую возможность. Работая вместе, компании могут объединить свой капитал, производственные возможности или маркетинговые ресурсы для  того, чтобы сделать больше, чем одна компания в отдельности. Компании могут объединять силы с конкурентами и не-конкурентами. Они могут работать совместно на временной или постоянной основе, или они могут создать отдельную компанию.

	Структурирование канала распределения 
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Оценка основных альтернатив в выборе канала распределения

Предположим, компания идентифицировала несколько альтернатив каналов распределения и хочет выбрать один, который наилучшим образом удовлетворяет ее долгосрочным задачам. Фирма должна оценить каждую альтернативу по экономическим критериям, критериям контроля и адаптивным критериям. Рассмотрим следующую ситуацию:

Производитель мебели хочет продавать свои продукты (продуктовую линию) через розничную сеть. Он пытается выбрать одну из двух альтернатив:

1. Он может нанять десять новых сотрудников в отдел продаж, которые будут работать за пределами офиса. Они будут получать основную зарплату и комиссионное вознаграждение с объема продаж.

2. Он может использовать торговое агентство производителя, которое имеет обширные контакты с розничной сетью. В агентстве работает тридцать человек, которые получают комиссионное вознаграждение с объема продаж.


Финансовые критерии. Любой альтернативный канал обозначает разный уровень продаж и издержек. Первый шаг – это определить объем продаж отдела продаж компании по сравнению с торговым агентством.

Следующий шаг – это оценить стоимость продаж различных объемов через каждый канал. Постоянные издержки использования торгового агентства ниже, чем издержки по расширению отдела продаж.

Но издержки растут быстрее, если пользоваться услугами торгового агентства, так как агенты получают большую комиссию, чем сотрудники отдела продаж компании. При определенном уровне продаж (ОУП) издержки, связанные с осуществлением продаж, - те же самые для двух каналов. Компания предпочитает использовать услуги торгового агентства при любом объеме ниже ОУП. В общем, торговые агенты используются небольшими фирмами или большими фирмами на небольших территориях, где объем продаж является слишком низким, чтобы создавать отдел продаж компании.

Критерии контроля. Далее оценка должна быть расширена до рассмотрения вопросов контроля в рамках двух каналов. Использование торгового агентства создает больше проблем в сфере контроля. Торговое агентство как независимое предприятие заинтересовано в максимизации своих доходов. Агент может сосредоточить большее внимание на тех клиентах, которые покупают самое большое количество продуктов из общего ассортимента продуктов компаний, которые данное агентство обслуживает, чем на тех, кто заинтересован в продуктах конкретной компании. Далее сотрудники торгового агентства, возможно, недостаточно владеют техническими характеристиками продуктов компании или недостаточно эффективно работают с материалами по продвижению продуктов.

	Критерии оценки разных каналов

	Экономические критерии
	Критерии контроля
	Адаптивные критерии

	
    Издерж.по продаж           Торг.

                                             агент

                                            Собст.

                                          отд.прод.

                    (c)               Оборот

   Издержки точки безубыточности (с) между  собст.отделом продаж и незав.торговыми агентами

           
	Какие функции распределения важны для контроля компании? Какие могут возникнуть проблемы контроля при использовании собственного .отдела продаж и независимых торговых агентов?
	До какой степени компания зависит от долгосрочного обязательства (контракта) и потери гибкости в будущем?

	
	
	Важно
	Менее важно
	Неважно
	Очень много
	Нейтр..
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Aдаптивные критерии.  Каждый канал подразумевает долгосрочные обязательства и потерю гибкости. Компания, которая использует торговое агентство, возможно, должна будет иметь с ним контракт на пять лет. В течение этого периода другие каналы продажи, например, отдел продаж компании, могут стать более эффективными, но компания не может прекратить работу с торговым агентством. Чтобы канал, подразумевающий долгосрочный договор, был достоин рассмотрения, он должен иметь значительные преимущества в экономическом смысле или в смысле контроля.

Резюме

Выбор канала распределения зависит от:

·
Характеристик клиента, таких, как количество клиентов,   разброс клиентов, платежеспособность, модели поведения покупателей

·
Характеристик продукта

·
Характеристик клиента

·
Характеристик компании

·
Характеристик окружения

·
Времени

·
Производственных мощностей

·
Имеющихся и необходимых знаний

·
Существующей системы распределения

·
Желания или необходимости контролировать рынок

·
Позиции конкурентов

·
Ожиданиях целевой группы

Продвижение товара и коммуникации

Современный маркетинг требует большего, чем просто разработать хороший продукт, установить на него правильную цену, чтобы он стал привлекательным для клиента, и сделать его доступным для целевых клиентов. Компании также должны общаться со своими клиентами и другими посредниками. Для большинства компаний вопрос заключается не в том, общаться  с ними или нет, а в том, сколько средств потратить на это и каким образом.

Профиль компании – создание позитивного образа

Когда люди встречаются, они очень быстро формируют “ картинку “ друг о друге, которая может определить, как будут развиваться отношения между ними – в лучшую или худшую сторону. Таким же образом, первое впечатление, которое потенциальный клиент получает о компании, может оказаться важным для будущего сотрудничества. Первое впечатление является решающим.

Профиль компании. Таким образом, может быть создан профиль компании. Профиль компании является стратегическим решением, которое определяет, как менеджмент хотел бы представить клиенту компанию, например, по  таким “параметрам действия”, как качество, цена, обслуживание, упаковка, ассортимент продуктов и т.д. Имидж – это представление клиента о компании (сравните анализ профиля/имиджа). 

Важно уметь действовать, соответствуя профилю, который старается создать компания. Цель создания профиля компании – способствовать тому, чтобы у клиентов возникло желание начать бизнес с компанией. Это может быть сделано, оказывая на клиентов прямое или косвенное влияние.

Прямое или косвенное влияние. На клиента оказывают косвенное влияние, когда он узнает о компании из газет, телевизионных передач или от клиентов, которые были удовлетворены продуктами/услугами компании. Клиент, который покупает продукты компании, видит и знакомится с различными условиями компании, которые прямо повлияют на представление клиента о компании:

Физическое окружение. Компания должна сравнить то, что увидит клиент, когда придет в компанию, с тем, что является предпочтительным для его знакомства с компанией (например, место парковки, указатели (названия, цифры, ссылки), внешний вид зданий/комнат (стиль, состояние, чистота и расположение комнат).

Личный контакт. Личный контакт возникает, когда клиент приходит в компанию (например, какие сотрудники встречают клиента? Как выглядит персонал? Как обслуживают клиента?).  Компания несет ответственность за то, что увидит клиент. Если сотрудники компании встречаются с клиентом на его предприятии, то тогда первое впечатление часто основывается на первом контакте. Именно поэтому нужно планировать и принимать во внимание стиль сотрудников отдела продаж, их поведение, их внешний вид (то, как они одеты).

Материал, который используется при заключении сделок (при продажах). Все, что сотрудник отдела продаж предоставляет или посылает клиенту, является элементами профиля компании (например, визитные карточки, писчая бумага, конверты, коммерческие предложения, бланки заказов, подтверждения, счета-фактуры и т.д.)

Продукт. Естественно, что клиент будет судить о компании на основании того, соответствуют ли купленные продукты сделанным обещаниям (в отношении этого продукта).

Имидж компании.  Как было указано, имидж компании – это впечатление клиента о компании, сравните анализ профиля/имиджа. Все остальное создает фон для общей оценки клиентами, и у компании возникает имидж, который может меняться от позитивного до негативного. 

Очень важно, чтобы профиль, который планировала компания, соответствовал имиджу компании у клиентов. То есть, если компания хочет, чтобы ее профиль акцентировал внимание на качестве продуктов и доверии, все элементы, которые увидит клиент при контакте с компанией, должны акцентировать внимание на качестве и доверии.

Маркетинговая коммуникационная система и маркетинговая смесь

Маркетинговая коммуникационная система – это общая коммуникационная схема, которая охватывает все пространство от компании до ее окружения (например, посредников, клиентов и публики), и использует следующую Смесь по Продвижению Продуктов/Услуг (инструменты): 

· Рекламу     -
         Оплачивается без личной презентации и продвижения товаров /услуг

· Продвижение продаж -
Краткосрочная мотивация продаж или закупок

· Взаимоотношения с общественностью   -
Создание хороших отношений (корпоративного имиджа) у публики

· Личные продажи
 - Устное представление в беседе с потенциальным покупателем с целью осуществления продаж

	Маркетинговая коммуникационная система
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Общая маркетинговая коммуникационная программа компании - Смесь по Продвижению Продуктов/Услуг – будет обсуждаться позднее.
Шаги в установлении коммуникации 

Для того, чтобы сделать коммуникацию эффективной, нужно тщательно проанализировать 9 элементов в процессе коммуникации от отправителя информации к получателю.

Шаги разработки программы коммуникации компании
Элементы коммуникации – это ключевые факторы хорошей коммуникации, и для того, чтобы сделать коммуникацию как можно более эффективной, должны быть приняты во внимание следующие соображения:

Определите целевую аудиторию. Будет ли целевая группа  определена как состоящая из частных лиц, группы, особых общественных групп или публики вообще? Это решение в то же самое время является основой для ответа на следующие вопросы:

· Что нужно сказать?

· Как, когда и где это должно быть сказано? и

· Кто должен сказать это?

Определите ожидаемый ответ. Как целевая группа становится покупателями? В какой последовательности целевая группа принимает решения о покупках? 

	Модель

AIDA 
	►
	Attention
(Внимание)
	►
	Interest
(Интерес)
	►
	Desire
(Желание)
	►
	Action
(Действие)

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Когнитивная стадия (узнать)
	
	Аффективная стадия

(чувствовать)
	
	Бихейвиористская стадия (делать)

	Знание о существовании
	
	Знание продукта
	
	Продукт нравится
	
	Предпочтение
	
	Покупка

	Как оценить знание целевой аудитории о существовании продукта или организации?
	
	Насколько хорошо известны преимущества продукта?

- Как создать знание и понимание продукта и его преимуществ ?
	
	Каков имидж продукта (анализ профиля/ имиджа)?

- Как создать лучший имидж?
	
	Как создать предпочтение клиента (качество, ценность, функционирование и другие черты)
	
	Как убедить покупателя купить продукт?


Выберите сообщение. Сообщение должно удовлетворять AIDA ( завоюйте внимание (get Attention), поддержите интерес (maintain Interest), генерируйте желание коммуникации (arouse Desire), далее последует действие (obtain Action). Для того, чтобы выбрать сообщение вы должны определить:

· Содержание сообщения  - Что сказать?

· Структуру сообщения - Как сказать это логично?

· Форматирование сообщения - Как сказать это символично?

Выберите средство массовой информации – какой канал? Когда с использованием “параметров действия” компания решила, как будет выглядеть продукт, она также определила его профиль.

Существует много возможностей установления контакта с клиентами посредством различных коммуникационных инструментов (параметров).

	
“Параметры действия”

 Дают преимущества клиенту
	 
	Профиль компании

Создает ситуацию, когда клиент хочет купить

	 
	Коммуник.инстру-менты (параметры)

Описывают профиль компании


Личный контакт. Личному контакту придают большое значение в большинстве компаний. Это самый эффективный  инструмент продаж, потому что он является прямым. Однако, этот метод является достаточно дорогим и не может использоваться, если группа клиентов является слишком большой. Личный контакт может:

· Быть непосредственным (встречи, ярмарки)

· Осуществляться в аудитории
· Осуществляться по телефону
· Осуществляться по почте, по факсу или с использованием электронной почты
Массовая коммуникация является формой контакта, при которой большой группе потенциальных клиентов рассказывают о продукте компании. Участие в национальных и международных выставках является обычной формой коммуникации, которая имеет определенные преимущества. Можно продемонстрировать продукты большой части целевой группы, такие мероприятия также дают возможность установить личные контакты с клиентами, с потенциальными поставщиками, их подрядчиками и коллегами.

В ярмарках участвовать дорого. Таким образом, для того, чтобы результаты участия в ярмарке были удовлетворительными, требуется значительная и тщательная подготовительная работа. Участие в ярмарках совместно с одной или несколькими компаниями, чьи продукты дополняют вашу собственную продуктовую программу, может быть полезным. Это уменьшит стоимость участия в ярмарке.

Неличные контакты. Неличные контакты осуществляются, в основном, в форме объявлений в различных средствах массовой информации, а также рассылки брошюр и другого материала, связанного с продажами. Можно достичь наибольшего результата, если объявления размещаются в журналах и т.д., которые охватывают целевую группу наилучшим образом. Существует индекс средств массовой информации, в котором указано количество и типы читателей отдельных газет и журналов. Неличный контакт может быть:

· В форме объявлений. Цена объявления зависит от количества читателей, которые, как ожидается, познакомятся с используемым средством массовой информации (газетой, журналом, справочником, телефонным справочником, кинофильмом, телевизионной передачей, радиопередачей, рекламной афишей, транспарантом и т.д.). При установлении стоимости объявления нужно принимать во внимание ожидаемый эффект размещения такого объявления, в форме, например, количества ответов на него или в форме проданных продуктов.

У объявления должно быть ясный заголовок или иллюстрация, которая привлечет внимание читателя. Сообщение должно быть коротким и по сути дела, и важно, чтобы читатель видел и понимал, что он должен сделать, чтобы получить продукт. Поэтому необходимо включить адрес и номер телефона.

· В форме брошюр. Брошюра, в которой описана компания и ее продукты, текстуально и иллюстративно, может помочь при проведении личных продаж.

· В форме коммерческих писем с предложениями о продаже. Сравнительно недорогой способ осуществления контакта с потенциальными клиентами – это рассылка коммерческих писем с предложениями о продаже, которые, возможно, должны быть дополнены брошюрой или образцом. Цель таких писем – создать положительное отношение к продукту, чтобы клиент заказал его или запросил дополнительную информацию. При составлении коммерческого письма, во внимание необходимо принять следующее:

Адрес
            Точное имя и адрес плюс письмо должно быть адресовано лицу, которое названо

Заголовок
  Какова цель письма?

Содержание
  Какие потребности может удовлетворить продукт и какие преимущества он дает клиенту?

Действие
  Что должен сделать клиент теперь (ждать звонка от компании,

                        ждать визита, позвонить в компанию или вернуть анкету)?

Отправитель Укажите ясно имя и адрес контактного лица

PS:

Повторите предложение и объясните еще раз, что должен делать клиент

Чтобы бросить ваше письмо в корзинку для бумаг клиенту потребуется всего 20 секунд!

Такие письма, содержащие брошюру или образец продукта, могут быть разосланы без адреса и на адресата. Почтовая служба может доставить письма без адреса, например, материалы по продажам, в рамках данного географического региона в определенное время. 

· В форме почтовых отправлений на адресата. Прямой маркетинг, когда материалы по продажам отправляются на адрес определенного клиента или потенциального клиента, называется почтовым отправлением на адресата. Материал по продажам может быть разослан по адресам почтового реестра, который компания составляет сама или покупает у агентств.

· В форме продвижения продаж. Цель кампании по продвижению продаж – не только информировать публику о продукте или услуге, но и укрепить имидж фирмы. Продвижение товара/услуги может принимать различные формы: от объявления в местной газете до финансирования мероприятия местного значения. Такая деятельность должна быть постоянной и создавать постоянный имидж в умах потребителей.

В рамках кампании по продвижению продаж можно использовать большое количество краткосрочных мотивационных инструментов (например, купоны, премии,  конкурсы, скидки покупателям, которые нацелены на получение предварительной и/или более активной реакции рынка).  

· В форме (бесплатной) рекламы как части отношений с общественными группами. Реклама как часть отношений с общественными группами определяется как “деятельность по бронированию редакционного пространства, в отличие от оплачиваемых объявлений, во всех средствах массовой информации, которые читают, просматривают или слушают клиенты или потенциальные клиенты компании, для конкретной цели помочь в реализации целей продаж”.

Реклама как часть отношений с общественными группами – это часть более широкой концепции отношений с общественными группами; она является особенно полезной для компаний, которые могут рассказать о себе ”хорошую историю”, но имеют слишком ограниченный бюджет, чтобы поддерживать широкомасштабную рекламную компанию.

Выбор источника сообщения. Влияние сообщения на аудиторию также определяется тем, какое мнение имеет аудитория об отправителе информации. Сообщения, которые идут от источников, заслуживающих высокого доверия, являются более убедительными (например, медицина, где доктора рассказывают о медицинских препаратах). Три фактора делают источник заслуживающим доверия:

· Экспертиза
     Кто имеет авторитет?

· Доверие
                 Насколько объективным/честным является источник?

· Привлекательность  Насколько привлекательным является источник?

Получите обратную связь. После того, сообщение отправлено, вы должны оценить его воздействие на целевую аудиторию для того, чтобы внести коррективы и оценить его эффективность. Задайте вопросы членам аудитории: 

· Помнят ли они сообщение?

· Сколько раз они видели сообщение?

· Какие пункты они помнят?

· Какие у них ощущения от сообщения?

· Их отношение к продукту/компании.

График рынка является хорошим инструментом для измерения обратной связи. 

Методы определения общего бюджета на рекламу
После анализа шагов в планировании и отправлении сообщений целевой аудитории пора определить общий бюджет на кампанию по продвижению продуктов и его разбивку между основными инструментами по продвижению для создания Смеси по Продвижению Товаров/Услуг. Для определения бюджета по продвижению товаров/услуг компания может использовать различные методы:

Метод финансовых возможностей
Его недостатком является то, что он полностью игнорирует влияние кампании по продвижению товаров на объем продаж и ведет к неясному годовому бюджету по продвижению товаров, что делает маркетинговое планирование сложным.

Метод “процент от объема продаж”
 Этот метод имеет больше преимуществ. Средства на продвижение товара могут варьироваться по сравнению с тем, что “может позволить себе компания”, такой метод способствует тому, что компания анализирует взаимоотношения между затратами на продвижение товара, продажной ценой и прибылью на единицу продукции, это создает конкурентную стабильность (они делают то же самое…) Недостатком является то, что этот метод рассматривает продажи как причину продвижения товаров, а не как его результат. Бюджет связан с наличием денежных средств, а не с наличием возможностей, долгосрочное планирование является сложным. Кроме того, трудно представить аргументы в пользу того, каким должен быть процент от продаж.

Метод конкурентного паритета
Очень сложным вопросом является вопрос о том, имеет ли этот метод какие-нибудь преимущества вообще. Представляет ли бюджет конкурента “коллективную мудрость” всей отрасли? Возможно, этот метод способствует тому, что войны, связанные с продвижением товаров, не начинаются. Недостатки могут быть сформулированы следующим образом – почему конкуренты знают лучше, какие средства должна потратить компания? – при этом ничто не указывает на мирную ситуацию…

Метод целей и задач
С использованием этого метода менеджер формирует бюджет по продвижению товаров на основе:

1. Определения конкретных целей.

2. Определения задач, которые нужно выполнить для реализации конкретных целей

3. Оценки стоимости выполнения таких задач

Преимуществом является то, что менеджмент должен определить свою позицию в отношении использованных средств и результатов проведенной кампании по продвижению товаров (определить их зависимость).

Создание Смеси по Продвижению Товаров /Услуг

У компании имеются четыре основных источника коммуникации, которые вместе называются Смесью по Продвижению Товаров/Услуг (или инструментами):

· Реклама


Любая оплачиваемая форма, которая не предполагает личной презентации или продвижения товаров/услуг. Реклама характеризуется продуктом, который является стандартным и законным, покупка продукта принята общественностью. Сообщение можно повторять много раз, покупатели могут сравнивать их с сообщениями конкурентов. Это очень выразительное средство, с его использованием можно создать долгосрочный имидж. Реклама может распространяться на больших территориях, это односторонняя неличная коммуникация. Реклама предлагает: “Покупайте наш продукт“. Структура стоимости ее характеризуется тем, что, как правило, одноразовая стоимость использования рекламы невысока, но может быть дорогостоящей с использованием некоторых средств (телевидение).

· Продвижение продаж
Виды краткосрочной мотивации для продвижения покупок или продаж. Продвижение продаж характеризуется использованием мотивационных инструментов, таких, как купоны, конкурсы, сделки со скидкой, премии и т.д., которые привлекают внимание потребителей и распространяют информацию, предлагают весомую мотивацию сделать покупку, дополняют ценность товара и приглашают дать быстрый ответ, говоря: “Купи наш продукт сейчас“. Имеет большое значение в краткосрочной перспективе, не формируя предпочтения клиентов в долгосрочной перспективе.

·  Отношения с общественными группами


Создание хороших отношений (“корпоративного имиджа”) у широкой публики. Отношения с общественными группами часто характеризуют как форма рекламы, заслуживающая большего доверия, чем другие. Она достигает потенциальных покупателей, которые обычно избегают сотрудников отдела продаж и объявления, она может драматизировать компанию или продукт. В рамках других форм смеси по продвижению товаров эта форма может быть очень эффективной и экономичной.

· Личные продажи


Устная презентация в беседе с потенциальным покупателем с целью продажи. Личные продажи характеризуются тем, что они являются самым мощным инструментом в создании предпочтений покупателей, в убеждении клиента и в том, чтобы способствовать ему в совершении покупки. По сравнению с другими видами рекламы, преимуществами личных продаж является личное взаимодействие, установление отношений и тот факт, что клиенты чувствуют большую потребность слушать и реагировать. Но обычно личные продажи предполагают длительные взаимоотношения и являются наиболее дорогостоящим инструментом продвижения товаров.

Факторы, оказывающие влияние на создание Смеси по Продвижению Товаров/Услуг
При создании смеси по продвижению товаров компания должна принимать во внимание следующие четыре фактора: тип продукта или рынка, выбор стратегии “проталкивания” или “подтягивания”, стадия подготовленности покупателя и стадия развития продукта в жизненном цикле продукта.

Тип продукта или рынка. Важность разных инструментов продвижения товаров различается между потребительскими и промышленными рынками: 


	Промышленные товары
	
	Потребительские товары

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Личные продажи
	
	
	
	Реклама
	
	
	

	
	Продви-

жение продаж
	
	
	
	Продви-жение продаж
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	Реклама
	
	
	
	Личные продажи
	

	
	
	
	Отн. с общ. груп.
	
	
	
	
	Отн.с общ.

груп.

	
	
	
	
	
	
	
	
	


Личные продажи используются в большей степени, когда продаются дорогие и рискованные товары на промышленных рынках, где имеются несколько крупных покупателей. Обычно больше усилий используется для рекламирования потребительских товаров.

Стадия готовности клиента. Инструменты продвижения товара различаются по степени влияния на готовность покупателя приобрести товар, как показано на следующем графике : 

	Инструменты продвижения (смеси)
	
	Стадия готовности потребителя

	
	
	
	

	Реклама и общественные отношения
	
	Знание о существовании товара

	
	
	Знания о товаре

	
	
	

	Личные продажи, за которыми следует реклама
	
	Товар понравился

	
	
	Предпочтение

	
	
	

	Личные продажи и продвижение продаж
	
	Покупка


Стратегия подталкивания/подтягивания. Содержание смеси по продвижению товаров существенно зависит от того, выбирает ли компания стратегию подтягивания или проталкивания.

	Стратегия подталкивания
	
	Стратегия подтягивания

	
	
	
	

	Производитель
	
	
	Производитель
	

	
	
	Личные продажи,

 продвижение продаж
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Спрос
	
	
	
	Спрос
	Реклама 

и отношения с обществ.

	
	
	
	
	
	
	
	

	Розн.прод./ оптовик
	
	
	Розн.прод./ оптовик
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Личные продажи,

 продвижение продаж

	
	
	
	

	
	Спрос
	
	
	
	Спрос
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	Потребитель
	
	
	
	Потребитель
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	


Личные продажи и продвижение продаж являются основными инструментами продвижения при использовании “стратегии проталкивания”. Реклама и отношения с общественными группами являются основными инструментами продвижения товара при использовании “стратегии подтягивания”.

Жизненный цикл продукта: Влияние различных инструментов продвижения товаров также меняется в зависимости от стадии жизненного цикла продукта.

· Стадия  выведения продукта на рынок. Реклама и отношения с общественными группами являются хорошими методами для создания знаний о существовании товаров. Продвижение продаж является полезным в проведении предварительных тестов (создании знаний о товаре). Личные продажи используются для того, чтобы данная отрасль начала выпускать этот товар.

· Стадия роста. Реклама и отношения с общественными группами все еще обладают большим влиянием.

· Стадия зрелости. Продвижение продаж является важным для того, чтобы напомнить о продукте.

· Стадия упадка. Реклама все еще важна для напоминания. Продвижение продаж может все еще оставаться сильным инструментом.
Структура маркетингового плана

1. Движущие силы компании

2. Определите клиентов и продукты/услуги

2.1 Определите клиентов (проведите сегментацию)

2.2 Определите продукты/услуги, которые будут предлагаться

Быть ориентированным на рынке значит понимать, какие характеристики продуктов являются для клиентов наиболее важными (цена, надежность, качество, доставка и т.д.). Клиенты покупают только те продукты, которые, как они считают, удовлетворяют их потребности… Наилучший способ определить потребности клиентов – это спросить их:

· “Как вам нравится продукт?”, “Какие его характеристики вам нравятся/не нравятся?”, “Как улучшить его характеристики?”

2.3 Определение рыночных возможностей

Составьте список потенциальных клиентов/продуктов компании

· Увеличение объема продаж (продажи существующих продуктов, на существующих рынках - анализ портфеля, анализ ABC)

· Развитие рынков (продажи существующих продуктов на новых рынках)

a. анализ портфеля (новые/старые продукты/рынки)

б.   анализ АВС
2.4 Анализ вариантов

· “Могут ли платить клиенты?”, “Можем ли мы инвестировать в ресурсы?”

3.  Основы конкуренции

3.1 Кто будет нашими конкурентами?

3.2 Сильные стороны конкурентов

3.3 Конкурентное положение компании

4. Структура и средства

4.1 Можем ли мы произвести продукт?

4.2 Сколько это стоит?

4.3 Привлекательность рынка

5. Заключение:

5.1 Где и как конкурировать?

6. SWOT – анализ и будущий стратегический профиль

7. Информация

7.1 Оценка потребностей

7.2 Сбор информации

7.3 Обработка информации

a. Схема рынка

           б.  Анализ профиля/имиджа

             в. Анализ конкурентов 

8. Задачи бизнеса

9. Маркетинговая смесь

9.1 Продукт

9.2 Цена

9.3 Размещение

9.4 Продвижение

9.5 Люди

10. Заключение: Будущие стратегии бизнеса (профиль)

12.1. Продукт/рынок

      12.2 “Маркетинговая смесь”

11. План действий

12. Внедрение
	Оценка семинара по продажам и маркетингу
- Дайте вашу оценку, поставив отметку X.

- Напишите дополнительные комментарии на странице 2
	Очень хоро-шо
	Хоро-шо
	Удов-влет-вори-тель-но
	Менее удовл.
	Не-удов-

Лет-вор.

	
	5
	4
	3
	2
	1

	I. Общая оценка семинара:
	
	
	
	
	

	· Насколько содержание программы соответствовало вашим ожиданиям?
	
	
	
	
	

	· Имели ли отношение обсуждаемые темы к вашей работе?
	
	
	
	
	

	· Как вам понравился метод преподавания лектора?
	
	
	
	
	

	· Ваша оценка учебных материалов (раздаточные материалы, слайды и т.д.)
	
	
	
	
	

	· Как вы оцениваете домашние задания, кейсы и ролевые игры?
	
	
	
	
	

	· Как вы оцениваете физическое окружение при проведении семинара?
	
	
	
	
	

	II. Оценка обсуждаемых тем и домашних заданий:
	
	
	
	
	

	· Четверг, утро: Представление домашнего задания 
	
	
	
	
	

	· Четверг, вторая половина дня: Анализ возможностей рынка, Маркетинговые исследования и Анализ профиля/имиджа
	
	
	
	
	

	· Пятница, утро: Анализ конкурентов, Определение маркетинговых задач и стратегий
	
	
	
	
	

	· Пятница, вторая половина дня: Разработка маркетинговой смеси – продуктовая и ценовая политика
	
	
	
	
	

	· Суббота, утро: Разработка маркетинговой смеси – политика в области распределения продуктов, политика в области продвижения продукта и коммуникаций
	
	
	
	
	

	· Суббота, вторая половина дня: Разработка маркетинговой смеси,  Персонал, Как организовать встречу с клиентом и первая встреча с клиентом
	
	
	
	
	

	· Воскресенье, утро: Маркетинговый план и план действий. 
	
	
	
	
	


	1 Что вам больше всего понравилось в процессе семинаре? – Что вам понравилось больше всего и почему?:
2. Предложения по улучшению семинара, если они имеются:

3. Другие комментарии, если они имеются:




Имя, фамилия:                         Компания: 

Дата
�





Анализ маркетинговых возможностей


Маркетинговые исследования и система информации








Выбор целевых прод.-рынков


Сегментация рынка








Управление маркет.деят-стью


Маркет.анализ, план-ие, реализация и маркетинговый контроль


Маркет.план/Бюджет





Привлекательность


Возможности/Угрозы








Конкурентноспособ.


Сильн./слабые стороны


Strengths/Weaknesses








Маркетинговая смесь





Продукт





Продвиж.





Цена





Размещ.





Операцион.


маркетинг


     ( Как?


     ( Когда?





Стратегич. .маркетинг


     ( Что делать?


     ( Где? 








Выбор стратегии развития


Рыночная стратегия





План дейст.





Четыре P маркетинговой смеси:





Качество


Харак-стики


Выбор


Стиль


Торговая марка


Упаковка


Размер


Сервис


Гарантии


Returns





Прайс лист


Скидки


Период оплаты


Усл-ия кредит.





Реклама


Инд.продажи


Продв.продаж


Известность





Размещ.





Продвиж.





Цена





Продв.





Маркетин.смесь





Целевой рынок





Каналы


Сфера охвата


Насел.пункты


Товар.запасы


Транспорт





Маркетинговая информ. система





















































Маркетинг. решения и коммуникация





Маркет. 


менеджеры 








Анализ 





Планирование





Внедрение





Организация





Контроль





Распреде-ление инфор-


мации





Оценка ин-


форм. по-требностей





Разработка информ.





Внутр.


отчеты


(вторич-ная)





(а)


Анализ инфор-


мации





(б) Маркет.зн.


(внешняя – вторичн.)





(в) Маркет.исс


(внешняя – Первичн.)





Маркетинг.


окружение


Целевые рынки





Каналы маркет.





Конкуренты





Публика





Силы макро-


окружения











Целе-вой рынок





100%





Знают





80%





Пробо-вали


60%





Не удовл.


80%





Не знают 20%





Не пробо-вали


40%





Удовлет.


20%





Продукт удовл.?





Распред.


норм.?





Продвиж.


норм.?





Целе-вой рынок


100%





Знают





40%





Пробо-


вали


60%





Удовлет.80%





Не знают 60%





Не пробо-


вали


40%











Не удовл.


20%








Suitability for self assembly





Painting





Materials





Stability








A


Cost Leadership





(More and cheaper of the same Больше и дешевле того же товара)


А. Лидер по 


идержкам








B


Cost 


Focus


Б. Фокус на


издержках








C


Differentiation


(Overall use of  special


advantages Общее использование особых преимуществ)


В. Дифферен-циация





                  


                  D


Differentiation


Focus


Д.


Фокус на


Дифферен-циация








E


E


Stuck in the Middle


(focus on the entire market)








Conventional (Efficiency)


Обычный (эффективность)





Unconventional (Spec. advantages) Необычный (особые преимущества)





Ways of Competition (How?)


Методы конкуренции (как?)











Overall in the Market





На всем рынке





Selected Segments





Избранные сегменты





Fields of Competition - Сферы конкуренции


(Where?)





Продуктсмесь





Базовый продукт





Реальный продукт





Продукт с дополнениями





Гарантия





Послепро-


дажное 


обслуж.





Поставка


и


кредит





Характе-ристики





Дизайн





Качество





Торговая


марка





Упаковка





Осн.преим.


или услуга





Установка





Основ. товары тотовары





Товары “для удобства”





Покупки в магазинах





Фирменные товары





Товары, к-ые не ищут





Импульс.товар.





Срочные товары





Глубина


(напр. размеры)





Ширина


(напр.женс. и мужс.обувь)





Длина


(напр..виды дизайна)





Ассортимент продуктов (смесь)





Внутренние факторы


Маркетинговые задачи


Страт. маркет. смеси


Затраты


Организация ценообраз.











Реш. по


ценообр.





Внешние факторы


Природа рынка


Конкуренция


Другие факторы окружения (экономика, правительство и т.д.)





Потребитель





Потребитель





Канал 1





Канал 2





Канал 3





Канал 4





Производит.





Оптовик





Оптовик





Комиссионер





Розн.торговец





Розн.торговец





Розн.торговец





Потребитель





Потребитель





Маркет.каналы клиентов





Производит.





Производит.





Производит.





Канал 1





Канал 2





Канал3





Канал 4





Производит.





Представ.про-изводит.





Промыш.дис-трибьют.





Промыш.по-требит.





Б. Каналы промышл.маркет.





Производит.





Производит.





Производит.





Представ. про-изводит.





Промыш.дис-трибьют.





Промыш..дис-трибьют.





Промыш.по-требит.





Промыш.по-требит.





Промыш.по-требит.





Клиент





Розн.торгов.





Оптовик





Производит.





Обычный


маркет.


канал





Клиент





Розн.тор.





Оптовик





Вертик.


 маркет.


канал





Производитель





FO





Стоим. Продаж





SB





Уров.продаж





VO





Отд.прод.





Торг. агент.





График точки безубыточности отдела продаж компании и торгового агентства производителя





Элементы коммуникации








Отправ.





Кодир.





Сообщ





Ср.инфор.





Раскод.





Получ.





Ответ





Об.связь





ШУМ





Необходимая валовая прибыль, новый продукт





Оборот





Валовая прибыль 





Вввдение





Рост





Зрелость





Спад





Развитие





Время
































































































































� Иногда в качестве пятой группы добавляют  Персонал (’Personnel’)  (навыки, знания, отношение персонала, направленные на удовлетворение потребностей клиентов).






