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Введение

В рыночных условиях успешная деятельность предприятий и фирм во
многом зависит от качества маркетинговых решений, умелой и грамотной
маркетинговой деятельности. В связи с этим резко возрастает роль
профессиональной подготовки специалистов, обладающих умением
исследовать и выявлять потребности рынка, разрабатывать маркетинговую
стратегию предприятия и достигать коммерческого успеха. Поэтому
маркетинг является одной из основополагающих дисциплин в процессе
подготовки профессиональных экономистов.

В последние годы интерес практиков, ученых и широкой общественности к маркетингу как философии и инструментарию предпринимательства значительно возрос. Вместе с тем, учебников и учебных пособий, в которых бы рассматривалась не только теория, но и практика маркетинга издано недостаточно. Необходимость освещения этих вопросов и обусловила подготовку автором предлагаемого пособия.

Целью данного учебного пособия является не только изложение теоретических аспектов маркетинга, но и сопровождение каждой темы контрольными вопросами, которые позволяют проверить и закрепить знания; тестовыми заданиями и практическими упражнениями, которые направлены на формирование умений и навыков разработки маркетинговых мероприятий и принятия управленческих решений в области маркетинга.

Для достижения поставленной цели определен круг задач подготовки учебного пособия:
· углубленное освещение основных положений маркетинга на основе широкого круга теоретических и практических материалов;
· детальное изложение направлений и методов маркетинговых исследований; особенностей разработки и координации элементов комплекса маркетинга; организационных аспектов маркетинговой деятельности; специфики маркетинга в различных отраслях и сферах деятельности;
· разработка и систематизация контрольных вопросов, которые позволяют проверить и закрепить знания; тестовыми вопросами, которые оценивают усвоение теоретического и практического материала; практическими упражнениями, которые направлены на формирование умений и навыков принятия маркетинговых решений; индивидуальными домашними заданиями, которые способствуют более прочному усвоению основных научных понятий и положений, помогают тренировать память, развивать логическое мышление.

Методика изложения материала позволяет использовать данное учебное пособие при подготовке обучающихся всех форм обучения.

Учебное пособие по дисциплине «Маркетинг» состоит из двух частей.
	
	Тема 9 

ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА МАРКЕТИНГА


	
	


	
	При установлении цены необходимо учитывать не только ценность и затраты, но и совесть.

	
	А. Пьерс


9.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Сформировать представления о маркетинговых решениях по цене.

2 Закрепить знания в области ценовой политики фирмы и выработать умения принятия маркетинговых решений по цене.
Вопросы

1 Роль ценовой политики в комплексе маркетинга. 

2 Методы ценообразования. 

3 Ценовые стратегии.   

1 Роль ценовой политики в комплексе маркетинга

В самом узком смысле, цена – это количество денег, запрашиваемых за продукт или услугу. В широком смысле – это сумма тех ценностей, которые потребитель отдает в обмен на право обладать или использовать товар или услугу.

Цена – единственный элемент комплекса маркетинга, относящийся к доходу, все другие относятся к затратам, а также один из самых гибких элементов.

На формирование цены оказывает влияние множество факторов. 

К внешним ценообразующим факторам относятся характер и уровень покупательского спроса, уровень доходов потребителей, их желания и возможности приобрести соответствующий товар, цены конкурентов, стадия ЖЦТ, а также особенности системы государственного регулирования ценообразования, характер системы налогообложения, уровень инфляции в стране и на данном рынке и т.д.

К внутренним ценообразующим факторам относятся маркетинговые и ценовые цели и стратегии фирмы, ее издержки производства и обращения и т.д. 

Потребители предпочитают покупать товары высокого качества даже по высоким ценам. Ценовая конкуренция все более уступает место неценовым формам конкуренции: конкуренции качества, систем обслуживания, сроков поставки, торговых марок и т.д.

В зависимости от признака, положенного в основу классификации, можно рассматривать различные виды цен.

По характеру обслуживаемого оборота:

· оптовые цены, по которым предприятия реализуют произведен​ную продукцию другим предприятиям или сбытовым организаци​ям, обычно крупными партиями (оптом);

· закупочные цены, по которым государство покупает продукцию у сельскохозяйственных предприятий или у фермеров; по харак​теру сделок их также можно отнести к оптовым ценам;

· розничные цены, по которым торговые организации реализуют про​дукцию населению.
По степени регулирования:

· свободные цены, устанавливаемые производителями продукции и услуг на основе спроса и предложения в соответствии с конъюнк​турой рынка;

· фиксированные цены или тарифы, устанавливаемые на определен​ном уровне;

· регулируемые цены - цены, в отношении которых соответству​ющие государственные органы управления устанавливают какие-либо ограничения;

· гарантированные цены - поддержание обеспечивается государ​ственным финансированием;

· рекомендуемые цены устанавливаются на важнейшие виды продук​ции. 
По времени действия:

· твердые (постоянные) цены, которые не меняются в течение всего срока поставки продукции по данному соглашению или контракту, обычно в договоре делается оговорка: «цепа твердая, изменению не подлежит»;

· текущие цены, по которым осуществляется поставка продукции в данный период времени. Они могут меняться в рамках одного кон​тракта и отражают состояние рынка;

· скользящие цены устанавливаются на изделия, требующие длитель​ного срока изготовления. В договоре устанавливаются исходная цена и порядок внесения поправок в случае изменения ценообразующих факторов (издержек производства) за период, необходимый для их изготовления;

· сезонные цены действуют в течение определенного периода времени;

· ступенчатые цены представляют собой ряд последовательно сни​жающихся (повышающихся) цен на продукцию в заранее обуслов​ленные моменты времени по предварительно определенной шкале.

Ценовая политика в комплексе маркетинга занимает важное место.

Ценовая политика в маркетинге – это установление определенных цен и способов маневрирования ими в зависимости от положения на рынке, которое позволяет овладеть заданной долей рынка, получить расчетную прибыль, а также решить другие стратегические и оперативные задачи.

Цели ценовой политики: максимизация прибыли, экономический рост, предотвращение угрозы потенциальной конкуренции, повышение имиджа товаров и фирмы и т.д. 

Процесс ценообразования складывается из ряда последовательных этапов, отраженных на Рисунке 1.


[image: image1]
Рисунок 1 - Процесс ценообразования

2 Методы ценообразования

Существует множество методов определения цен и построения систем ценообразования, которые может использовать фирма. 

Метод ценообразования – это способ установления исходной цены на определенный товар, который базируется, как правило, на трех подходах: издержках, спросе, конкуренции. 

В экономической литературе описано достаточно большое количество методов ценообразования, применяющихся как зарубежными, так и отечественными предприятиями на практике. Но достаточно сложно представить всю совокупность методов ценообразования, классифицированных по определенным признакам. 
Все методы ценообразования могут быть разделены на четыре основные группы (см. Рисунок 2).


[image: image2]
Рисунок 2 - Методы ценообразования

В зависимости от того, на что в большей степени ориентируется фирма-производитель или продавец происходит выбор того или иного метода: 

- на издержки производства - затратные методы;

- на восприятие товара потребителем – методы с ориентацией на потребителя;
- на уровень цен конкурентов и перспективы их изменения – методы с ориентацией на конкурентов;

При выборе любого метода ценообразования фирма дополнительно может обращаться к параметрическим методам.

В рыночных условиях многие предприятия используют «комбинированный» метод ценообразования, при котором цена товара рассчитывается по затратному методу и корректируется с учетом рыночных факторов – характера спроса, воспринимаемой потребителями ценности товара,  уровня конкуренции и т.п.

3 Ценовые стратегии

Ценовая стратегия - это долго- и среднесрочные решения по уста​новлению и изменению цен; это выбор фирмой возможной динамики изменения базовой цены товара в рыночных условиях. Ценовую стра​тегию можно назвать своеобразным «фарватером», в котором будет двигаться фирма в своем стремлении достичь поставленных целей.

Ценовая стратегия – это определение (выбор) фирмой из всех возможных направлений действий в области ценообразования главного, обеспечивающего достижение поставленной цели в каждом конкретном месте и в каждый конкретный временной отрезок.

Ценовые стратегии не являются одноразовым действием, надо постоянно проверять их эффективность и при необходимости пересматривать их. Ценовые стратегии являются неотъемлемой частью стратегий в области разработки товара, его качества, распространения и продвижения. Они служат инструментом достижения разных целей, сформулированных фирмой в каждом конкретном случае.

Маркетинг предлагает целый ряд ценовых стратегий, которые определяют необходимость использования либо высоких, либо низких цен. Наиболее представительными ценовыми стратегиями являются: стратегия «снятия сливок», стратегия «прорыва», стратегия дифференцированных цен, стратегия единых и эластичных цен, стратегия ценового лидера, стратегия увязывания уровня цен со стадиями ЖЦТ и др.

На практике ценовые стратегии используются не обособленно по своим видам, а комбинированно, при наложении одних видов на другие в зависимости от конкретной ситуации на рынке и своих маркетинговых стратегических задач.

9.2 Контрольные вопросы
1 Охарактеризуйте цели ценовой политики в маркетинге.

2 Что понимается под ценой в узком и широком смысле?

3 Какие факторы оказывают влияние на формирование цены?

4 Какие методы ценообразования Вам известны?

5 Опишите стратегии ценообразования.

9.3 Тесты
1. Ценовая политика предприятия не включает в себя

A)   определение базисных цен;

B)   расчет лизинговых платежей;

C)   определение цен с учетом условий поставки товара;

D)   выбор стратегии ценообразования;

E)   правильного ответа нет.

2. Факторы, которые не определяют ценовую стратегию производителя в рыночных условиях, - это

A)   платежеспособность спроса;

B)   задачи бизнеса;

C)   конкурентная ситуация на рынке;

D)   издержки производителя;

E)   правильного ответа нет.

3.  Экономические методы государственного ценообразования, которые  могут быть использованы для регулирования рынка, - это

A)   фиксирование цен;

B)   косвенное изменение цен с помощью налогов, дотаций и других дополнительных выплат;

C)   приватизация производителей;

D)   национализация;    

E)   ценовая дискриминация.

4. Производитель обычно поднимает свои цены, если

A)   имеет незанятые производственные мощности;

B)   не может выполнить все заказы;

C)   стремится увеличить объем заказов;

D)   считает спрос эластичным;

E)   правильного ответа нет.

5. Фактор, который  может привести к снижению цен на товар «А», - это

A)   уменьшение предложения товара «А»;

B)   снижение уровня доходов потребителей товара «А»;

C)   рост цены на товар « В» - заменитель товара «А»;

D)   ожидание роста цены на товар «А»;

E)   увеличение потребителей товара «А».

6. В течение прошлого года падали как цена товара, так и объем его продаж. Эти изменения обусловил такой фактор как

A)   увеличение предложения;

B)   увеличение спроса;

C)   уменьшение предложения;

D)   уменьшение спроса;

E)   правильного ответа нет.

7. Если цена на масло (сливочное) резко повысится, то покупатели

A)   начнут покупать существенно больше маргарина;

B)   существенно меньше маргарина;

C)   столько же, сколько и раньше, маргарина;

D)   богатые столько же масла, а бедные больше маргарина;

E)   невозможно предсказать.

8. Что из ниже перечисленного не относится к целям ценообразования

A)   обеспечение выживаемости товара;
B)   максимизация прибыли;
C)   увеличение доли рынка;
D)   удовлетворение потребностей;
E)   правильного ответа нет.
9. Максимальная цена товара определяется

A)   максимальными претензиями на прибыль, существующими в данной отрасли;
B)   величиной спроса на данный товар;
C)   ценами конкурентов на аналогичные товары;
D)   наивысшим уровнем совокупных издержек;
E)   величиной ожидаемой прибыли.
10. Нижняя граница цены определяется

A)   величиной прибыли;

B)   ценами товаров конкурентов;
C)   целями ценообразования;
D)   издержками предприятия на изготовление и реализацию товара;
E)   потребительским спросом на данный товар.

9.4 Практические упражнения

Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Цена
	П. Гибкие цены

	Б. Ценообразование
	Р. Функциональные скидки

	В. Ценовая политика
	С. Количественные скидки

	Г. Бартер
	Т. Временные скидки

	Д. Покупательская способность
	У. Скидки сконто

	Е. Предложение товаров
	Ф. Контрактная цена

	Ж. Кривая предложения
	Х. Кредит

	З. Кривая спроса
	Ц. Потребительский  кредит

	И. Ценовая эластичность спроса
	Ч. Коммерческий кредит

	К. Эластичный спрос
	Ш. Лизинг

	Л. Неэластичный спрос
	Щ. Биржевые котировки

	М. Базовая цена
	Э. Неокругленная цена

	Н. Точка безубыточности
	Ю. Стандартная цена

	О. Престижные цены
	


1. Множество всех товаров, представленных для продажи в определенное время на данном рынке, определяет … .

2. Наличие у покупателя определенной суммы денег, которую он готов заплатить за данный товар, характеризует ... .

3. Графическое отображение зависимости между ценой товара и объемом продаж, который может быть обеспечен за данный промежуток времени при некотором уровне цен, является ... .

4. Чувствительность покупателей к изменению цены на данный товар характеризует ... .

5. Графическое отображение зависимости между ценой товара и его предложением за данный промежуток времени называют ... .

6. Если небольшое увеличение цены приводит  к существенному  уменьшению спроса, то такой спрос является ... .

7. Точка пересечения кривой спроса и кривой предложения называется ... .

8. Если небольшое изменение цены практически не оказывает влияния на изменение спроса, то такой спрос называют ... .

9. Цена единицы товара на месте его производства или перепродажи является... .

10. Количество денег соответствующей валютной системы, которое может получить продавец от покупателя за единицу товара или весь товар при определенных устраивающих обе стороны условиях, является ... .

11. Процесс установления цены на товар называют ... .

12. Совокупность мероприятий, которые необходимо выполнить продавцу, чтобы обеспечить эффективное управление ценами, определяет ... .

13. Если при сделке в качестве эквивалента обмена используется некоторый товар, то тогда осуществляется ... .

14. Цена, согласованная продавцом и покупателем во время заключения контракта считается ... .

15. Для покупателей, оплачивающих  товар наличными или осуществляющих платежи досрочно, устанавливается ... .

16. Отдельным физическим или юридическим лицам, принимающим непосредственное участие в реализации политики распределения  предприятия и выполняющим определенные функции по продаже товара, его учету, хранению и складированию, предоставляются ... .

17. Для покупателей, приобретающих товар в значительных  объемах, устанавливаются ... .

18. Покупателю, приобретающему товар в периоды сниженного спроса на него, предоставляются … .

19. Цены, отражающие психологическую потребность определенной категории покупателей в высококачественных товарах, являются ... .

20. Обязательство покупателя оплатить в течение определенного периода времени предоставленные ему товары принято считать ... .

21. Кредит, предоставленный покупателям для приобретения ими товаров личного или семейного пользования, считается ... .

22. Долгосрочная аренда машин, оборудования, недвижимости, потребительских и других товаров, согласно которой выплачивается арендная плата и страховки, считается ... .

23. Кредит, предоставляемый предпринимательским структурам в целях обеспечения ими более эффективной коммерческой деятельности, считается … .

24. Продавец, реализующий один и тот же товар различным покупателям по разным ценам, использует ... .

25. Установленная на бирже цена товара выступает в форме ... .

26. Цена, устанавливаемая несколько ниже цены аналогичных товаров, конкурирующих на рынке предприятий, и чуть-чуть ниже некоторой определенной круглой суммы, считается ... .

27. Устанавливаемая продавцом цена, уровень которой он пытается сохранить длительное время, считается ... .

Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Ценообразование не является составной частью ценовой политики предприятия.

2. Реализуя ценовую политику, предприятие обеспечивает  своевременную реакцию на изменение цен конкурентами.

3. При осуществлении ценовой политики предприятию не следует учитывать уровень реализации маркетинга.

4. При прочих равных условиях по низкой цене удается продать товара гораздо больше, чем при высокой.

5. Спрос на хлеб можно в основном считать эластичным. 

6. Можно считать, что спрос на телевизоры неэластичен.

7. Рост спроса при неизменном предложении вызывает рост цен.

8. Рост предложения при постоянном спросе, как  правило, вызывает снижение цен и позволяет увеличить объем продаж.

9. На рынке чистой конкуренции роль ценовой политики минимальна.

10. Если все предприятия отрасли используют методы установления цены данного товара на основе учета затрат, то их цены примерно одинаковы, что снижает ценовую конкуренцию.

11. На стадии внедрения товара на рынок обычно используется гибкая система скидок.

12. Используя методы установления базовой цены на основе затрат, предприятие может ограничиться учетом лишь части затрат.

13. В точке безубыточности цена единицы товара равна его себестоимости.

14. Предприятию гораздо проще определить собственные издержки, чем выяснить чувствительность потенциальных  покупателей к цене.

15. При установлении цены на станки, машины, оборудование наиболее часто используется метод воспринимаемой ценности.

16. Во время проведения аукциона его ведущий может первоначально установить как минимальную, так  и максимальную цену на товар.

17. При установлении цены на билеты в кинотеатрах используется метод гибких цен.

18. Биржевые котировки постоянно меняются  в зависимости от складывающегося соотношения между спросом и предложением на товары.

19. На рынках нефти, стали или бумаги основные продавцы устанавливают одинаковые цены.

20. Предприятие, участвующее в тендере и заинтересованное в получении соответствующего заказа, знает, кто еще из конкурентов и с какими ценовыми предложениями претендует на право заключения контракта.

21. Большинство оптовых и розничных цен, устанавливаемых как сумма издержек и соответствующей наценки, выступает в форме базовой цены в торговле.

22. Предприятия, изготовляющие компьютеры, обычно при установлении цены на новые компьютеры используют метод проникновения на рынок.

23. При пакетном ценообразовании цена входящих в комплект товаров устанавливается на уровне, превышающем сумму цен, входящих в комплект товаров.

24. Фирма «Кодак» устанавливает достаточно низкие  цены на изготовляемые ею фотоаппараты и относительно высокие на фотопленку, учитывая, что последняя является обязательной принадлежностью для фотоаппарата.

25. На высококачественные французские вина и коньяки обычно устанавливаются престижные цены.

26. Устанавливая стандартные цены, продавец стремится оставить их без изменения, если даже увеличиваются его издержки.

27. Использование количественных скидок побуждает покупателя совершать покупки у одного и того же продавца.

28. Контрактная цена не учитывает расходы, обусловленные перемещением товара от продавца к покупателю.

29. Контрактная цена может быть установлена во время исполнения контракта путем пересмотра базовой и договорной цены.

30. Переданный лизингодателем в аренду товар становится собственностью его получателя после выкупа товара по остаточной стоимости.

Задание 3. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Ресторан «Печки-лавочки» по аналогии с широко известным «шведским столом» предлагает по фиксированной цене более двадцати различных салатов и холодных закусок. Эти салаты и закуски выставлены в центре зала на старинной повозке и каждый желающий может подойти и взять в свою тарелку все, что он хочет и сколько хочет. Однако он может подходить к телеге лишь один раз. 

Как вы считайте, реализуя такую ценовую политику, ресторан «Печки-лавочки» увеличил свою прибыль или нет? Чем, на ваш взгляд, обусловлена такая ценовая политика ресторана «Печки-лавочки»?

Задание 4. Найдите решение задачи

Торговая фирма закупает товар по цене 250 тыс. тенге за шт. и продает в среднем по 300 шт. этого товара в неделю по цене 300 тыс. тенге. Если фирма согласится понизить цену на одну неделю на 10%, сколько штук изделия ей нужно продать в эту неделю, чтобы сохранить валовую прибыль?

Задание 5. Найдите решение задачи

В Таблице 1 показана зависимость общих издержек предприятия от выпуска продукции. Рассчитайте постоянные, переменные и предельные издержки.
Таблица 1 - Зависимость издержек от выпуска продукции

	Q, шт.
	TC, тыс. тенге
	FC
	VC
	MC

	0
	60
	
	
	

	1
	140
	
	
	

	2
	180
	
	
	

	3
	240
	
	
	

	4
	420
	
	
	


Задание 6. Найдите решение задачи

Швейный цех при годовом выпуске 2 тыс. единиц несет издержки за аренду помещения в размере 15 тыс. у.е. и в виде выплаты процентов 11 тыс. у.е. в год. Кроме того, затраты на оплату труда при выпуске единицы изделия составляют 20 у.е., а затраты на сырье и материалы – 12 у.е. Рассчитайте общие, переменные и постоянные издержки производства, а также средние общие издержи.

Задание 7. Найдите решение задачи

Фермерское хозяйство выращивает картофель. Динамика средних переменных издержек и объемов выпуска приведена в Таблице 2. Постоянные издержки равны 40 ед. Рассчитать следующие виды издержек: TC, VC, ATC, AFC, MC. Последние четыре показателя издержек представить в графической форме.
Таблица 2 - Зависимость издержек от выпуска продукции

	Q, тонны
	АVC, ед.

	0
	0

	1
	40

	2
	40

	3
	46,6

	4
	55

	5
	72

	6
	86,6


Задание 8. Найдите решение задачи

Фирма работает в условиях совершенной конкуренции. Цена на продукцию в отрасли составляет 8 у.е. за единицу. Функция общих затрат фирмы представлена в Таблице 3.

Таблица 3 - Зависимость издержек от выпуска продукции

	Q, шт.
	ТC, у.е.

	0
	10

	1
	14

	2
	16

	3
	20

	4
	26

	5
	34


Рассчитайте необходимые данные и определите таблично:

1. Объем выпуска продукции, при которой фирма максимизирует свою прибыль.

2. Максимальную прибыль, общий доход и общие затраты фирмы.

Задание 9. Найдите решение задачи

Цена 1 л молока возросла с 3 до 3,30 ден. ед., месячный объем производства увеличился с 10 до 11,5 тыс. л. Определите ценовую эластичность предложения.

Задание 10. Найдите решение задачи

Функция спроса населения на данный товар Qd=7–p, функция предложения данного товара  Qs= – 5+2p, где:

Qd  – объем спроса в млн. штук в год;

Qs   – объем предложения в млн. штук в год;
p​    – цена в денежных единицах.

Определите равновесную цену и равновесный объем продаж. Что случится, если цена будет установлена на уровне 3 денежные единицы?

Задание 11. Найдите решение задачи
В результате повышения цены товара с 5 до 6 ден.ед. объем спроса сократился с 9 до 7 млн.шт. в год. Общий уровень цен не изменился. Определите коэффициент дуговой эластичности спроса по цене.
Задание 12. Найдите решение задачи

Эластичность спроса населения на данный товар по цене равна 0,25. Эластичность спроса по доходу равна 0,8. На сколько процентов изменится объем спроса на данный товар, если его цена уменьшится на 8%, а доходы населения увеличатся на 5%. При этом предполагается, что общий уровень цен останется неизменным.

Задание 13. Найдите решение задачи

Бухгалтер потерял отчетность об издержках фирмы. Он смог вспомнить только несколько цифр. Вам необходимо восстановить остальные данные из Таблицы 4.

Таблица 4 - Издержки фирмы

	Q
	AFC
	VC
	ATC
	MC
	TC

	0
	
	
	
	
	100

	10
	
	
	20
	
	

	20
	5
	
	
	
	

	30
	
	
	
	11
	390

	40
	
	420
	
	
	

	50
	2
	
	14
	
	


Задание 14. Найдите решение задачи

Перекрестная эластичность между спросом на квас и ценой на лимонад составляет 0,75. О каких товарах идет речь? Если цена на лимонад увеличится на 20%, то, как изменится спрос на квас?

Задание 15. Найдите решение задачи

В результате маркетингового исследования установлена следующая картина зрительского спроса на билеты в кинотеатр (см. Таблицу 5).

Таблица 5 – Спрос на билеты в кинотеатр
	Цена билета, д.е.
	Количество продаваемых на 1 сеанс билетов (спрос), шт.

	7
	300

	6
	400

	5
	500

	4
	600

	3
	700


Вместимость зрительного зала кинотеатра 700 мест, все места в зале равноценны. Затраты в расчете на 1 сеанс составляют: 

· плата за прокат кинофильма – 1800 д.е.

· аренда зала – 250д.е.

· плата киномеханику – 50д.е.

· плата контролерам – 250 д.е.

1. Какова должна быть самая выгодная цена одного билета?

2. Чему равна максимально возможная прибыль за 1 сеанс?

Задание 16. Найдите решение задачи

Готовится издание книги, ориентировочная продажная цена которой 10 д.е. Совокупные постоянные издержки на издание всего тиража книги (редактирование, оформление, набор, управленческие расходы, налоги и страхование, аренда помещений, амортизационные расходы и т.д.) составят 200 тыс. д.е.

Совокупные переменные издержки на один экземпляр данной книги (бумага, материал на обложку, типографские расходы, переплетные расходы, переплетные работы, сбыт, авторский гонорар и др.) составят 6 д.е.

Необходимо рассчитать:

1. При каком тираже издание книги будет безубыточным (так называемая точка безубыточности)?

2. Произвести этот же расчет при цене 11 д.е.

Задание 17. Найдите решение задачи

Пусть некоторая фирма производит бумагу и продает ее на своем привычном рынке, который хорошо знает, по цене 20 ден. ед. за пачку. Мощность фирмы – 2000 пачек в месяц. Но в силу сложившегося объема спроса она продает (а следовательно, и производит) 1000 пачек бумаги в месяц. Допустим, фирма получает коммерческое предложение на покупку у нее еще 500 пачек бумаги в месяц, но по цене 15 ден. ед. за пачку. Ранее на этой фирме, естественно, была рассчитана себестоимость одной пачки бумаги, которая составилась из следующих затрат:

· материалы – 2 ден. ед. на 1 пачку;

· заработная плата – 7 ден. ед. на 1 пачку;

· прочие производственные расходы - – 2 ден. ед. на 1 пачку;

· постоянные издержки  - 5000 ден. ед. на весь объем производства (допустим, это ежемесячные амортизационные отчисления);

· затраты на сбыт – 2 ден. ед. на 1 пачку.

Себестоимость одной пачки, исходя из этих данных, была рассчитана следующим образом:

2 + 7 + 2 + 5000 : 1000 + 2 = 18 (ден. ед.)

При продажах по цене 20 ден. ед. за пачку фирма имела прибыль 2 ден. ед. на 1 пачку (20 – 18 = 2 ден. ед.). При продажах же по предложенной цене в 15 ден. ед. за 1 пачку прибыль не просматривается. Что делать? Руководитель фирмы, сравнив имеющиеся варианты, отказался от сделки. Прав он или не прав? А что бы сделали вы? Выполните необходимые расчеты, чтобы обосновать свой ответ.

Задание 18. Найдите решение задачи

Производитель стиральных порошков решает осуществить продвижение своего товара в форме целевой скидки. На настоящий момент продажи составляют 150000 единиц по цене 40 тенге. Скидки составляют 10%. На   какой % должны увеличиться продажи, чтобы оборот остался таким, же?
9.5 Индивидуальное домашнее задание
1. Известна следующая информация о фирме:

· инвестированный капитал: 240 000 ден. ед.;

· ожидаемая рентабельность: 10%;

· переменные издержки на 1 шт.: 1050 ден. ед.;

· постоянные издержки: 90 000 ден. ед.;

· прогнозы продаж: пессимистический – 90 000 шт.,

                                     оптимистический – 150 000 шт.

На основе представленных данных рассчитать цены:

А) предельную;

Б)  безубыточности;

В)  целевую.

Определите результаты деятельности при каждом варианте цены. 
2. Принтер НР Lаsег Jet 1010 продается без USB-шнура, т. е. в стандартном комплек​те его нет, его нужно покупать отдельно, но без него принтер не может работать. Как правило, на такие товары цена устанавливается значительно выше среднерыночной, это свя​зано с тем, что потребитель скорее купит шнур там же, где и принтер, чем будет тратить время на его поиски в других магазинах. О каком способе ценообразования идет речь? Каковы его преимущества и недостатки?

3. Приведите 2-3 примера товаров, по которым производитель применяет ценовую дискриминацию:

· по группам потребителей;

· по времени;

- по местам продажи;

· по вариантам исполнения товара.
	
	Тема 10 

СБЫТОВАЯ ПОЛИТИКА В МАРКЕТИНГЕ



	
	


	
	Открыть магазин легко, а вот не дать ему закрыться – уже искусство.

	
	Конфуций


10.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Сформировать представления о маркетинговых решениях по распределению.

2 Закрепить знания в области сбытовой политики фирмы и выработать умения принятия маркетинговых решений по распределению.

Вопросы

1 Сбытовая политика в комплексе маркетинга. Канал распределения: понятие, типы, характеристики.

2 Сбытовые стратегии.  

3 Сущность и формы оптовой торговли. 

4 Розничная торговля.

5 Электронная торговля.

6 Маркетинг-логистика.

1 Сбытовая политика в комплексе маркетинга.

              Канал распределения: понятие, типы, характеристики
Существенное место в комплексе маркетинга занимает сбытовая (дистрибьюционная) политика. Назначение ее – организация оптимальной сбытовой сети для эффективных продаж производимой продукции, включая создание сети оптовых и розничных магазинов, определение сбытовой стратегии, вопросы логистики и т.д.

Многие маркетологи мира, в частности японские, считают систему товародвижения сердцевиной всей маркетинговых усилий по повышению конкурентной позиции товара и фирмы на рынке.

 Выбор канала сбыта сопряжен с вопросом о способе сбыта – через посредников (косвенный сбыт) или без посредников (прямой сбыт).

Канал сбыта – это, в сущности, путь движения товара от производителя к потребителю. В зависимости от количества посредников различают четыре типа традиционных канала сбыта, которые обозначаются уровнем (см. Рисунок 3).
Общеизвестны количественные характеристики каналов сбыта: уровень канала; длина канала; ширина канала; мощность канала.

И длина, и ширина каналов характеризуются числом посредников (оптовых и розничных, торговых или функциональных) на любом этапе реализации продукции предприятия, рассматриваемых в вертикальном (ширина канала) или горизонтальном (длина канала) разрезах.

Мощность канала сбыта характеризуется количеством продукции (в стоимостном или натуральном выражении в случае ее однородности), продвигаемой через него.

Рисунок 3 - Типы каналов распределения

Эффективность канала сбыта во многом зависит от взаимодействия с посредниками, что можно назвать основой управления сбытом. Важным моментом философии взаимодействия участников канала можно считать понимание изготовителем товара ожиданий целевых потребителе торгового посредника.

Исторически сложилось так, что каналы распределения представляют собой произвольную совокупность независимых фирм. Эти традиционные каналы сбыта имеют довольно слабое руководство и низкую производительность, а возникающие в таких каналах конфликты оказывают на них разрушительное воздействие. Поэтому кроме традиционных каналов сбыта, на сегодняшний день получили распространение иные каналы сбыта, называемые маркетинговые системы. Выделяют вертикальные, горизонтальные и комбинированные маркетинговые системы.

Вертикальная маркетинговая система – структура канала сбыта, при которой производители, оптовые и розничные торговые фирмы функционируют как единая система. Один из участников канала либо является владельцем остальных фирм-участников, либо заключает с ним контракт, либо имеет влияние, достаточное для того, чтобы объединить  остальных участников.  Таким образом, выделяют три основным типа вертикальных маркетинговых систем: корпоративная, договорная и комбинированная.

Горизонтальная маркетинговая система – схема построения канала сбыта, при которой две или более фирмы одного уровня объединяют свои усилия, чтобы осваивать новые маркетинговые возможности.

Комбинированные маркетинговые системы – многоканальные системы сбыта, при которых какая-либо фирма формирует два или более канала сбыта, чтобы охватить два или более сегмента рынка. При этом, чтобы доставить товары фирмы потребителю, используется множество прямых и непрямого подходов.

2 Сбытовые стратегии

Сбытовая стратегия - комплекс мероприятий, обеспечивающих распределение товаров в рыночном пространстве, его доведение до конечного потребителя, организация предпродажного и послепродажного обслуживания.

Существует три вида стратегий (см. Таблицу 6):

· интенсивный сбыт – это стратегия сбыта потребительских товаров повседневного спроса, предназначенных для широкого круга покупателей; предполагает большое число сбытовых организаций на конкретном рынке. Достоинства: наибольшая доступность товара, значительная доля рынка. Недостатки: большие сбытовые издержки, риск утраты контроля над маркетинговой стратегией, риск снижения имиджа марки, снижение точности позиционирования товара;

· селективный (избирательный) сбыт – это стратегия не связана с позиционированием товаров как уникальных, престижных, а организация сбыта находится на среднем уровне или несколько выше; предполагает среднее число сбытовых организаций на конкретном рынке, т.е. больше одного, но меньше общего числа, готовых заняться продажей данного товара.   Достоинства: возможность отбора посредников и реализации с их помощью определенных маркетинговых стратегий, сравнительно небольшие сбытовые издержки. Недостатки: не всегда удается найти посредников, готовых разделить риск, неспособность достигнуть нужного уровня охвата, необходимость брать на себя функции оптовика, так как оптовики не всегда готовы выполнить сложные функции сопровождения товаров предварительного выбора и взять на себя риск их сбыта;                    

· исключительный (эксклюзивный) сбыт – организуется как распределение новых товаров, которые позиционируются как эксклюзивные дорогостоящие модели; предполагает предельно небольшое количество сбытовых организаций на конкретном рынке. Преимущества и недостатки этой системы те же, что и у стратегии селективного сбыта, но более сильно выражены.
Особой формой эксклюзивного сбыта является франшиза. 
Франшиза - объект договора франчайзинга, комплекс благ, состоящий из прав пользования брендом и бизнес-моделью франчайзера, а также иных благ, необходимых для создания и ведения бизнеса. В качестве франшизы могут выступать методы ведения бизнеса, товарный знак, технология со взаимными обязательствами и льготами между передающей (франчайзер) и получающей (франчайзи) сторонами, предоставляемые за плату.
Таблица 6 – Характеристика сбытовых стратегий

	
	Интенсивное распределение
	Селективное распределение
	Эксклюзивное распределение

	Товары
	Недорогие, часто приобретаемые потребительские товары, чаще всего в упаковке
	Потребительские товары длительного, продаваемые на эксклюзивной основе пользования
	Товары производственного или потребительского назначения, требующие обслуживания или подчеркивающие имидж качества

	Количество посредников
	Неограниченно
	Ограниченно
	Строго ограничено либо один

	Объем продаж
	Очень большой
	Большой
	Небольшой

	Охват рынка
	Большой 
	Средний 
	Малый 


3 Сущность и формы оптовой торговли

Оптовая торговля – деятельность по покупке товаров (услуг) большими партиями с целью их перепродажи или профессионального использования.

Оптовая торговля выполняет следующие функции:

· предоставляет производителям возможность сбывать свои товары на местах с минимальными контактами с потребителями;

· обеспечивает подготовленный торговый персонал, маркетинговую и техническую поддержку всем участникам системы распределения;

· закупает товары в больших количествах, позволяя поставлять их полнотоннажными партиями, что снижает издержки, а также формирует для клиентов необходимый товарный ассортимент;

· обеспечивает условия для хранения и поставки товаров;

· предоставляет финансовую помощь (кредиты, расчеты после поставок) производителям, розничным торговцам или другим коммерческим потребителям;

· берет на себя риск, отвечая за хищения и повреждения товаров и устаревание запасов;

· предоставляет информацию о рынке своим поставщикам и клиентам, оказывает консультационные услуги.

Мировая практика выделила следующие виды оптовой торговли:

· торговля через оптовую закупочную сеть, к которой относятся биржи, ярмарки, аукционы, оптовые продовольственные рынки;

· торговля по прямым производственным связям;

· оптовая торговля сырьем и материалами;

· оптовая торговля с получением товаров у поставщика;

· оптовая торговля «Cash and Carry» с оплатой наличными до приемки и транспортировки товара покупателем (оптовая торговля по методу самообслуживания);

· оптовая торговля со стеллажей (Rack Jobber).
4 Розничная торговля

Розничная торговля – деятельность, связанная с продажей товаров и услуг непосредственно конечным потребителям для их личного некоммерческого использования.

Розничная торговля выполняет следующие основные функции:

· участвует в процессе сортировки, подбирая ассортимент товаров и услуг от большого числа поставщиков, и предлагает их для продажи;

· предоставляет потребителям информацию через рекламу, витрины, надписи на упаковках, оказывает содействие другим участникам каналов сбыта в проведении маркетинговых исследований;

· хранит товары, устанавливает на них цены, размещает в торговых помещениях, расплачивается с поставщиками за продукцию до ее реализации конечным потребителям;

· продает товары и услуги и предоставляет покупателям кредит и другие услуги, например доставку товара.

В зависимости от места приобретения товара - в магазине или вне магазина выделяют магазинную и внемагазинную формы розничной продажи товаров.
При описании типов розничных предприятий их классифицирует по разным признакам, например, уровню обслуживания, предлагаемому товарному ассортименту, относительному вниманию к ценам и многим другим.

Внемагазинная форма продажи осуществляется при прямых контактах или при дистанционной торговле - по почте, по каталогам, интернет-торговля, прямые продажи, через автоматы.
Мерчендайзинг – один из видов рекламной деятельности по поддержке, контролю и повышению результативности розничной торговли.

5 Электронная торговля

Электронная торговля, именуемая за рубежом «е-commerce», – это торговля через сеть Интернет при помощи компьютеров покупателя и продавца товара. Фактически предметом электронной торговли может быть любой продукт (товар, услуга, недвижимость, банковский продукт и т. п.). Сегодня основными товарами электронной торговли являются продовольственные товары, промышленные товары, информационный продукт.

Ценность электронной торговли для покупателей состоит в том, что она значительно экономит время покупателя на поиск и покупку нужного ему товара. Для продавца ценность электронной торговли заключается в потенциальной возможности охватить своей торговлей бесчисленное количество покупателей.

Развитие сети Интернет привело к резкому росту популярности этой технологии торговли среди всех торговых фирм и граждан. Основным моментом электронной торговли является продвижение товара в сети Интернет.
Принято выделять четыре направления электронной коммерции:

· бизнес - бизнес (business-to-business, B2B);

· бизнес - потребитель (business-to-consumer, B2C);

· бизнес - администрация (business-to-administration, B2A);

· потребитель - администрация (consumer-to-administration, C2A).

Направление бизнес-бизнес включает себя все уровни информационного взаимодействия между компаниями. Выгоды от подобного сотрудничества трудно переоценить. Например, дилер получает возможность самостоятельно размещать заказы и следить за ходом их исполнения, работая с базами данных поставщика и таким образом получая необходимую информацию о запасах продукции на складах. Так же и поставщик, имея подключение к складским базам, может оперативно отслеживать запасы партнера, своевременно их пополняя. И подобные примеры можно найти в любой сфере взаимодействия между компаниями.

Направление бизнес-потребитель представляется наиболее перспективным с коммерческой точки зрения. Его основу составляет электронная розничная торговля. В Интернет работает большое число электронных магазинов, предлагающих широкий спектр товаров и услуг.

Бизнес - администрация. Взаимодействие бизнеса и администрации включает деловые связи коммерческих структур с правительственными организациями, начиная от местных властей и заканчивая международными организациям. К примеру, в последнее время налицо стремление правительств развитых стран и руководства международных организаций активно использовать Интернет для проведения закупок товаров и услуг путем публикации объявлений и результатов заключенных сделок. Нередко коммерческие структуры имеют и возможность направлять свои предложения в электронном виде.

Потребитель-администрация.
Это направление наименее развито, однако имеет весьма высокий потенциал, который может быть использован для организации взаимодействия правительства и потребителя, особенно в социальной и налоговой сфере.

В зависимости от рыночной стратегии компании возможны следующие формы присутствия в Интернет:

· электронная визитная карточка;

· электронный каталог;

· электронный магазин;

· торговые интернет-системы.

6 Маркетинг-логистика

Маркетинговая логистика – это деятельность по планированию, выполнению и контролю физического перемещения материалов, готовых изделий и относящейся к ним информации от места их производства к месту их потребления с целью удовлетворения нужд потребителей и получения прибыли. Этот  процесс подразумевает доставку нужного товара нужному потребителю в нужное место в нужное время.

Маркетинговая логистика включает в себя координацию усилий всех участников цепочки поставок для того, чтобы обеспечить максимальную ценность товара для потребителей. Целью маркетинговой логистики является обеспечение запланированного уровня обслуживания с минимальными затратами. 

К основным функциям маркетинговой логистики относятся обработка заказов, складирование, управление запасами и транспортировка.

10.2 Контрольные вопросы
1 Что понимается под каналом распределения товара и какие его типы  Вам известны?

2 Почему в каналах распределения могут возникать конфликтные ситуации и в чем их суть?

3 Охарактеризуйте стратегии сбыты товара.

4 Опишите функции и формы оптовой и розничной торговли.

5 Что является целью и функциями маркетинг-логистики?

10.3 Тесты
1. Продажа товара через оптовика рекомендуется, когда

A)   имеется конкуренция на рынке потребителя;
B)   велика разница между продажной ценой и себестоимостью;
C)   даже поставка крупных партий товара оптовику не позволяет добиться сокращения транспортных расходов;
D)   средств для организации мощной сбытовой сети у производителя не хватает;
E)   маленькая разница между продажной ценой и себестоимостью.

2. Из перечисленного: 1 - затраты на транспортировку; 2 - постоянные затраты на складирование; 3 - переменные затраты на складирование; 4 - административные расходы; 5 - упущенная выгода. К элементам затрат на логистическую систему относятся

A)   1,2,3,4;
B)   1,2,3,5;
C)   2,3,4,5;
D)   1,2.3;
E)   4,5.

3. Количество прямых контактов производителей с потребителями продукции с помощью посредников

A)   увеличивается;
B)   сокращается;
C)   не меняется;
D)   увеличивается в 2 раза;
E)   увеличивается в 4 раза.

4. Использование посредников в сфере обращения выгодно, прежде всего

A)   потребителям;
B)   производителям;
C)   государству;
D)   конкурентам;
E)   региону. 

5. В качестве посредника в сфере обращения могут выступать

A)   крупная оптовая база;
B)   маркетинговая служба;
C)   ипотечный банк;
D)   СМИ;
E)   рекламное агентство.

6. Оптовый торговец, представляющий покупателя или продавца на относительно постоянной основе, выполняющий лишь небольшое количество функций и не принимающий на себя права собственности на товар, - это

A)   агент;
B)   брокер;
C)   дистрибьютор;
D)   маклер;
E)   коммивояжер.

7. Любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара к конечному потребителю, представляет

A)   сегмент канала распределения;
B)   сектор канала распределения;
C)   уровень канала распределения;
D)   луч канала распределения;
E)   канал распределения.

8. Оптовики неширокого насыщенного ассортимента занимаются

A)   одной или двумя ассортиментными группами товаров при значительно большой глубине этого ассортимента;

B)    большим количеством ассортиментных групп товаров, охватывая их на большую глубину;

C)    несколькими ассортиментными группами товаров, чтобы удовлетворить как нужды розничных торговцев с широким смешанным ассортиментом, так и розничных торговцев с узкоспециализированным товарным ассортиментом;

D)   продажей товаров только промышленного назначения преимущественно производителям, а не розничным торговцам;

E)    продажей товаров только промышленного назначения преимущественно розничным торговцам, а не производителям.

9. Распределение товаров предполагает выполнение комплекса мероприятий, обеспечивающих

A)    поставку необходимых товаров в надлежащие сроки;

B)    поставку товаров в соответствии с реальными потребностями потребителей;

C)    поставку требуемых товаров в надлежащее место;

D)  поставку необходимых товаров в надлежащее место и время при приемлемых затратах;

E)    правильного ответа нет.

10. При окончательном выборе канала распределения товаропроизводитель анализирует несколько факторов, однако  определяющим является

A)   необходимость ускоренной доставки товаров к местам их продажи;

B)   уровень концентрации покупателей на целевом рынке;

C) соотношение между возможными расходами от создания и функционирования канала и получаемыми доходами;

D)    возможность увеличения емкости целевого рынка;

E)    возможность быстрого получения прибыли.

10.4 Практические упражнения 
Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Распределение товаров
	М. Коммивояжер

	Б. Канал распределения
	Н. Оптовая торговля

	В. Прямой маркетинг
	О. Дилер

	Г. Косвенное распределение
	П. Дистрибьютор

	Д. Уровень канала распределения
	Р. Розничная торговля

	Е. Посредник
	Ф. Физическое распределение

	Ж.Торговый агент
	Х. Логистика

	И. Брокер
	Ч. Вертикальная маркетинговая система

	К. Интенсивное распределение
	Щ. Эксклюзивное распределение

	Л. Селективное распределение
	Э. Прямое распределение

	
	


1. Совокупность предприятий, а также отдельных лиц, принимающих на себя право собственности или способствующих его передаче другим по пути перемещения товара от производителя к потребителю, образует ... .

2. Товаропроизводитель, использующий максимально возможное число торговых точек для продажи своих товаров, реализует ... .

3. Отдельные физические или юридические лица, принимающие непосредственное участие в реализуемой предприятием политике распределения товара, являются … .

4. Установление данной совокупности мероприятий, реализация которых обеспечивает доставку необходимого товара в заданное время и приемлемые сроки, определяет ... .

5. Товаропроизводитель, реализующий свои товары лишь в ограниченном числе торговых точек, хотя их продажей готово заняться значительно большее число продавцов, осуществляет ... .

6. Товаропроизводитель, использующий на региональном рынке лишь одно торговое предприятие для продажи своего товара, реализует ... .

7. Производитель самостоятельно реализующий свой товар, непосредственно потребителю (покупателю), осуществляет ... .

8. Деятельность физических лиц, или предприятий, обусловленная продажей товаров для их дальнейшей перепродажи или производственного использования, считается ... .

9. Деятельность продавца, обусловленная продажей товаров конечным покупателям, считается ... .

10. Независимые физические и юридические лица, основное назначение которых состоит в том, чтобы свести покупателей и продавцов товаров для совершения сделок, считаются ... .

11. ... представляют одного товаропроизводителя и несут ответственность за осуществление функций распределения на данном рынке.

12. Отдельное физическое лицо или предприятие, выступающие в роли посредников в торговых сделках купли-продажи товара и действующие от своего имени и за свой счет, являются ... .

13. Независимое коммерческое предприятие, совершающее оптовые закупки товара у производителей в целях его перепродажи в основном для использования в производственном  процессе, является … .

14. Число посредников, призванных обеспечить выполнение определенных мероприятий, обусловленных необходимостью перемещения товара к конечному потребителю и сменой права собственности, определяет … .

15. Представитель предприятия, предлагающий покупателям товары по имеющимся у него образцам или их описанию, является ... .

16. Товаропроизводитель, использующий посредников в процессе продажи своих товаров, реализует ... .

17. Товаропроизводитель, самостоятельно реализующий покупателям изготовленные им товары, осуществляет ... .

18. Система управления каналами распределения, функционирование которой предполагает координацию действий всех участников каналов распределения как единого целого, является ... .

19. Раздел науки, изучающий решение задач физического распределения, называется ... .

20. Решение задач, обусловленных физическим перемещением товаров от производителей к потребителям,  называют ... .

Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Предприятия, производящие автомобили, наиболее часто при их продаже использует каналы распределения первого уровня.

2. Одной из основных функций посредников является финансирование производителей.

3. Банки, продавая свои услуги, наиболее часто используют каналы распределения нулевого уровня.

4. Доработка товаров в соответствии с запросами рынка не является одной из основных функций посредника.

5. При выборе каналов распределения товаропроизводитель не считает нужным учитывать возможности осуществления контроля за передвижением товаров по пути  их следования к потребителю.

6. Табачная фабрика, реализуя изготовленные ею сигареты, обычно осуществляет выборочное распределение.

7. Наличие прямых каналов распределения позволяет своевременно выявить и устранить  недостатки, допущенные в процессе создания и производства товаров.

8. Наличие агентов и брокеров позволяет производителю увеличить объемы продаж его товаров при наличии ограниченных ресурсов и при заранее известных издержках, обусловленных продажей товаров

9. Конечный покупатель товара всегда является его потребителем.

10. В магазинах доступных цен не продаются марочные товары.

11. В создаваемых торговых центрах можно как приобрести продовольственные и непродовольственные товары, так и посетить физкультурно-оздоровительные комплексы, парикмахерские, кинотеатры, библиотеки, различные игровые и другие заведения.

12. Предприятия оптовой торговли не участвуют в продвижении товаров на целевой рынок.

13. Большинство предприятий розничной торговли не проводит сегментирование  рынка и не выявляет целевой рынок.

14. Как внутри каждого выбранного товаропроизводителем канала распределения, так и между каналами распределения не может быть конфликтов.

15. Во время проведения аукциона товар продается по максимальной цене благодаря конкуренции за право покупки товара присутствующими покупателями.

16. Логистика не занимается решением задач физического распределения.

Задание 3.  Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Предположим, что вы стали менеджером по маркетингу  кондитерской фабрики и вам поручено сделать предложения по совершенствованию системы распределения.  Руководство предприятия хочет получить ответы, прежде всего, на следующие вопросы:

· Какие каналы распределения предприятие может использовать?

· Какие каналы распределения являются наиболее привлекательными и почему?

· Какие каналы и сколько предприятию следует использовать?

Ответьте на поставленные вопросы.

Задание 4. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Фирма «Пьер Карден» продает производимую ею одежду в своих фирменных магазинах или в тщательно отобранных престижных магазинах одежды. 

Какой метод охвата рынка одежды использует фирма «Пьер Карден»? Чем, по вашему мнению, обусловлен такой подход фирмы?

Задание 5. Найдите решение задачи

Вы – руководитель отдела логистики. Вам необходимо выяснить, кто из соображения расходов более выгоден предприятию – дистрибьютор или торговый агент. Для дистрибьютора предусмотрен оклад 2500 ден. ед. в месяц и 2% комиссионного сбора, для торгового агента – гарантийный оклад 1000 ден. ед. и 5% комиссионных. Они работают в одной географической области, ожидаемый товарооборот за месяц – 300 000 ден. ед.

Установить: 

1) кто предпочтительнее для фирмы при данном товарообороте;

2) при каком обороте в месяц издержки на дистрибьютора и торгового агента одинаковы.

Задание 6. Найдите решение задачи
На малом предприятии в течение одного месяца для обслуживания потребителей используется микроавтобус, который должен проделывать за этот период примерно 2000 км. Предприятие стоит перед выбором решения: использовать свой микроавтобус или поручить это ближайшей транспортной компании, которая может осуществить перевозки по тарифу 2,5 ден. ед. за 1 км.

При использовании собственного транспорта фирма несет следующие издержки:

· приобретение микроавтобуса – 120000 ден. ед., амортизационный срок – 8 лет;

· ссудный процент – 20% в год на приобретение транспорта;

· налоги, затраты по страхованию – 20000 ден. ед. в год;

· издержки на заработную плату – 2000 ден. ед. в месяц;

· затраты на горючее, ремонт, поддержание автобуса в исправном состоянии – 0,6 ден. ед. на 1 км.

Задания:

1) рассчитайте, какой вариант выгоднее для фирмы, если в месяц необходим пробег автобуса в 2000 км;

2) определить при каком количестве километров издержки обоих вариантов транспортировки клиентов будут одинаковы.

Задание 7. Найдите решение задачи
Вычислить объем продаж светильников в денежном выражении на предприятии «Красота», при котором расходы на представителя (короткий канал распределения) равны расходам на оптовика (длинный канал распределения).

Затраты на реализацию продукции через собственного представителя:

· заработная плата с начислениями – 5500 ден. ед. в месяц;

· сопутствующие затраты автомобиль, тел. переговоры) – 35000 ден. ед. в год;

· премиальное вознаграждение – 2% от любого объема продаж.

Затраты на оптового представителя составляют 15% от объема продаж.

Задание 8.  Найдите решение задачи
Каналы сбыта продукции предприятия характеризуются данными, приведенными в Таблице 7. Оцените эффективность каждого канала сбыта предприятия. 
Таблица 7 – Характеристика каналов сбыта

	Каналы сбыта
	Доход от продажи, 

млн. у.е.
	Коммерческие издержки, 

млн. у.е.
	Издержки производства, млн. у.е.
	Общие издержки к доходу, %

	1. Продажа через фирменный магазин
	12,8
	1,81
	8,0
	

	2. Продажа через торговых агентов
	2,9
	0,4
	1,8
	

	3. Продажа через посредников
	10,3
	1,6
	7,3
	

	4. Продажа оптовому
   торговому предприятию
	44,1
	0,4
	42,2
	

	5. Продажа розничному торговому предприятию
	12,4
	0,81
	9,8
	

	Итого:
	
	
	
	


10.5 Индивидуальное домашнее задание
1. Многие бизнесмены считают, что никогда нельзя сосредоточиваться на одном посреднике, а необходимо иметь несколько посредников. В подтверждение правильности такого подхода они приводят золотое правило бизнеса: нельзя класть все яйца в одну корзину. Согласны ли вы с таким мнением? Почему «да» или почему «нет»? Объясните свои позиции.
2. Поставьте в соответствие стратегии сбыта и следующие утверждения:

· только одна розничная торговая точка в определенном географическом регионе реализует товары предприятия;

· предприятие стремится реализовывать товары или услуги в возможно большем числе розничных торговых точек;

· предприятие выбирает несколько розничных торговых точек в заданном регионе для реализации своих товаров;

· BMW использует фирменный подход для поддержания имиджа товара и повышения контролируемости продаж своими дилерами;

· предприятие «ХХХ» способно поддерживать хорошие отношения с дилерами благодаря ограничению числа и поддержанию качества розничных торговых точек, через которые реализуются товары;

· реализация товаров широкого потребления.

	
	Тема 11 

КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА

В МАРКЕТИНГЕ



	
	


	
	Обещания, большие обещания – вот в чем суть рекламы.

	
	Д-р Джонсон


11.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Сформировать представления о маркетинговых решениях по продвижению.

2 Закрепить знания в области коммуникационной политики фирмы и выработать умения принятия маркетинговых решений по продвижению.

Вопросы

1 Комплекс маркетинговых коммуникаций. 

2 PR – связи с общественностью. 

3 Стимулирование сбыта. 

4 Личная продажа.

5 Выставки и ярмарки. 

6 Понятие и формы прямого маркетинга.

7 Интегрированные маркетинговые коммуникации.

1 Комплекс маркетинговых коммуникаций

Маркетинг предполагает не только решение относительно пассивной задачи детального и тщательного изучения требований конечных потребителей к товару и адаптации к ним выпускаемой продукции, но и активной задачи по формированию и стимулированию спроса на товар в целях увеличения продаж, повышения их эффективности и общей прибыльности предпринимательской деятельности. Именно этой цели в первую призвана отвечать коммуникационная политика, или политика продвижения товара на рынок. 

Маркетинговая коммуникация – двусторонний процесс: с одной стороны, предполагается воздействие на целевые и иные аудитории, а с другой, - получение встречной информации о реакции этих аудиторий на осуществляемое фирмой воздействие. Обе эти составляющие одинаково важны; их единство дает основание говорить о маркетинговой коммуникации как о системе. 

Хотя исчерпывающей общепринятой классификации видов и форм коммуникации пока не существует, тем не менее принято считать, что комплекс маркетинговых коммуникаций образуют различные виды рекламы, связи со общественностью (public relations), средства стимулирования сбыта, прямые продажи, организация участия в выставках, спонсоринг, продукт-плейсмент и др.

Спонсоринг – это спонсорская деятельность фирмы, осуществляемая на принципе взаимности; он отличается от меценатства, который предполагает  бескорыстную заботу о благе других и готовность жертвовать для них своими личными интересами, спонсорство рассматривается как система взаимовыгодных отношений между спонсором и спонсируемой стороной, регламентируемых условиями договора.

Продукт-плейсмент – это форма продвижения и размещения товара, которая осуществляется за счет эффективной интеграции функций рекламы с продуктом и/или услугой в медиапрограмме (кино-, видео- и телевизионные программы) с целью улучшения положения товара и успеха его на рынке.

Маркетинговые коммуникации инициируются и осуществляются коммуникатором в определенных условиях (т.е. окружающей среде). Посредством какого-либо материального носителя (стена, газета) и какого-либо средства (плакат, объявление) объект коммуникации (информация, сообщение) доводится от коммуникатора (отправителя) до коммуниканта (получателя).

Модель процесса маркетинговой коммуникации отражена на Рисунке 4.
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Рисунок 4 - Модель процесса маркетинговой коммуникации
Отправитель - сторона, посылающая обращение другой стороне (фирма-клиент).

Кодирование - набор символов, передаваемых отправителем.

Обращение – набор символов, передаваемых отправителем.

Средства распространения информации - каналы коммуникации, по которым обращение передается от отправителя к получателю. В целом коммуникационные каналы бывают двух видов: каналы личной коммуникации и каналы неличной коммуникации. В канале личной коммуникации участвуют двое или более лиц, непосредственно общающихся друг с другом. Это может быть общение лицом к лицу, общение одного лица с аудиторией, общение по телефону, с помощью телевидения и даже посредством личной переписки по почте. Каналы неличной коммуникации - это средства распространения информации, передающие обращение в условиях отсутствия личного контакта и обратной связи. 
Расшифровка (декодирование) - процесс, в ходе которого получатель придает значение символам, переданным отправителем.

Получатель - сторона, получающая обращение, переданное другой стороной.

Ответная реакция - набор откликов получателя, возникших в результате контакта с обращением.

Обратная связь - часть ответной реакции, которую получатель доводит до сведения отправителя.

Помехи - незапланированные вмешательства среды или искажения, в результате чего к получателю поступает обращение, отличное от того, что послал отправитель.

2 PR – связи с общественностью

Связи с общественностью (public relations,PR) как важная составляющая коммуникационной политики в маркетинге представляет собой установление собой установление доброжелательных отношений с общественностью и управление этими отношениями (см. Рисунок 5). 
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Рисунок 5 - PR – связи с общественностью

Специалисты по связям с общественностью контролируют информацию о фирме и товарах, попадающую в СМИ, отвечают за содержание интервью сотрудников фирмы, проводят брифинги, публикуют пресс-релизы, рекламные материалы о фирме и т.д. Кроме того, они организуют конференции и семинары, общественную и благотворительную деятельность, проведение юбилейных мероприятий, презентаций, участие в выставках, ярмарках и т.п.

Объектами, на которые направлено основное внимание в работе по формированию связей с общественностью, служат СМИ, государственные учреждения, министерства и ведомства, кредитно-финансовые учреждения, органы местной власти, общественные организации и самые широкие круги населения.

Фирма беспокоится о том впечатлении, которое она производит на общественность. Ее не могут не волновать особенности формирования собственной репутации. Для фирмы важно создать атмосферу доверия между нею и общественностью. Причем целью PR служит не только привлечение сторонников своего бизнеса и закрепление их положительной позиции, но и переубеждение тех, кто еще не относится доброжелательно к действиям фирмы, и превращение их в своих союзников и общественную опору.

3 Стимулирование сбыта

Стимулирование сбыта в отличие от рекламы, которая направлена на приближение покупателя к товару, наоборот, приближает товар к потребителю. Поэтому торговая отдача от мер стимулирования сбыта более быстрая. Однако они охватывают меньшее число потенциальных потребителей, чем реклама.
Стимулирование сбыта имеет двойственный характер (см. Рисунок 6).


Рисунок 6 – Двойственный характер стимулирования сбыта

Разрабатывая программу стимулирования сбыта, выделяют два главных вопроса – кого необходимо стимулировать и какими способами следует это делать.

Субъектами стимулирующих воздействий являются покупатели (потребители), деловые партнеры и торговый персонал (в т.ч. собственный).

В соответствии с субъектом стимулирующих усилий выбираются способы стимулирования. 

Для покупателей организуются конкурсы с подарками, беспроигрышные лотереи, демонстрации товара в местах продажи; предлагаются зачетные талоны, разного рода скидки, премии, пробные образцы товаров, купоны, особым образом разработанная упаковка и т.д.

Деловых партнеров обычно стимулируют к сотрудничеству во время деловых встреч, специализированных выставок, как правило, носящих отраслевой характер.

Торговый персонал стимулируют скидками с каждой единицы товара на определенный интервал времени, льготами за количество или закупку товара той или иной марки, премиями за количество проданного товара, за продажи по более высокой цене и т.п.

4 Личная продажа

Персональные (личные, или прямые) продажи – это продажа товара непосредственно покупателю. Персональные продажи предполагают, прежде всего, работу коммивояжеров и торговых агентов лично с каждым отдельным потребителем, непосредственное распространение рекламных материалов, демонстрацию товара в реальных условиях использования, возможность прямого диалога между продавцом и покупателем и установления длительных отношений по купле-продаже товаров.

Для осуществления персональных продаж используют два основных метода: по заранее подготовленной сбытовой концепции, предполагающей ее единообразие и привлекательность для всей группы возможных  потребителей данного товара, и более распространенный качественный подход, учитывающий и удовлетворяющий персональные потребности каждого отдельного потребителя.

Маркетологи рекомендуют, чтобы продавцы, работающие по прямым продажам, по своим профессиональным и социально-психологическим характеристикам соответствовали требуемому образу потенциальных покупателей и продаваемых товаров.

5 Выставки и ярмарки

Участие в выставках и ярмарках товаров фирмы способствует их продвижению на рынках и росту объемов продаж. В последнее время различия между выставками и ярмарками все более стираются – теперь и на тех, и на других заключаются торговые сделки. Однако все же некоторые особенности сохраняются. Так, ярмарки проводятся периодически в одно и то же время в одних и тех же географических пунктах, в то время как подавляющее число выставок такой специфики не имеет. 

Наблюдается все большая дифференциация видов выставок и ярмарок – увеличивается число специализированных, отраслевых, тематических выставок. 

На выставках и ярмарках осуществляется большая коммерческая и рекламно-пропагандистская работа: проводятся переговоры, подписываются контракты, раздается рекламная, в т.ч. и престижная, литература, демонстрируются рекламные фильмы и видеоролики, организуются тематические конференции, пресс0конференции и семинары, осуществляется радио- и телереклама, реклама в местной прессе, в гостиницах и т.д.

Фирма должна самым тщательным образом подойти к определению целей своего участия в выставке или ярмарке, в каких именно выставках или ярмарках ей целесообразнее участвовать и почему. Обеспечить эффективность работы на выставках и ярмарках позволяет рассылка предварительных информационных писем и приглашений.

6 Понятие и формы прямого маркетинга

Привычное толкование термина прямой маркетинг как торговля без посредников в последние годы претерпело существенные изменения: различают собственно прямой маркетинг, т.е. разнообразные способы прямых продаж, и маркетинг прямых отношений. Ассоциация прямого маркетинга объединяет оба этих понятия термином  интерактивный маркетинг, определяя прямой маркетинг как интерактивную систему маркетинга, в которой используется одно или несколько средств коммуникации для получения определенного отклика и / или  для совершения сделки в любом регионе. 

Если прямая продажа заканчивается совершением покупки, то маркетинг прямых отношений (прямой маркетинг) направлен на установление прямых контактов с потенциальными покупателями и главным эффектом маркетинговых усилий в этой сфере будет превращение контактов в постоянные отношения.

Прямой маркетинг имеет определенные преимущества, как для покупателя, так и для продавца.

Для покупателя это: экономия времени; возможность большего выбора товаров; возможность заказа товара, как для себя, так и для других (корпоративные закупки); возможность избежать встреч с торговыми представителями (для товаров производственного назначения) и др.

Для продавца главная выгода – в маркетинге отношений, где источником прибыли считается не товар, а клиент. В последнее время все большую значимость приобретает электронная коммерция. Кроме того, все чаще встречается термин персональный маркетинг, определяющий основной вид конкуренции будущего – борьбу за каждого конкретного покупателя.

Существуют следующие формы прямого маркетинга:

	· личная продажа;                                            

	· прямая почтовая рассылка;

	· продажа по каталогам;

	· телемаркетинг;
· продажа по телевидению и через другие средства СМИ;
· сетевой маркетинг.


7 Интегрированные маркетинговые коммуникации
Интегрированный прямой маркетинг направлен на решение задачи объединения и эффективного использования всех средств коммуникации для каждого потенциального потребителя при условии разработки программы последовательного воздействия на респондента. Идея базируется на поведенческих особенностях адресатов: различной реакции людей на тот или иной вид обращения к ним. Модель интегрированной коммуникации может быть представлена схемой (см. Рисунок 7).

Рисунок 7 -  Модель интегрированной коммуникации

По данным некоторых компаний, использующих интегрированные коммуникации, число ответов возрастает на 50-100%. 

Максимаркетинг рассматривается как стратегия прямого маркетинга, направленная на повышение сбыта и прибыли посредством выборочного взаимодействия с определенными потенциальными потребителями и клиентами и побуждение их к активному участию в этом взаимодействии.

Отличительная особенность максимаркетинга – это возможность получения исчерпывающей информации о каждом потенциальном потребителе благодаря компьютерным базам данных, постоянно обновляемым и содержащим подробную характеристику клиента, включая его поведенческие особенности.

11.2 Контрольные вопросы
1 Что понимается под комплексом маркетинговых коммуникаций?

2 Какие средства используются при проведении работ по связям с общественностью?

3 Прокомментируйте маркетинговые решения в области персональных продаж.

4 Перечислите маркетинговые решения по стимулированию сбыта товаров.
5 В чем состоит суть ярмарок и выставок?
11.3 Тесты

1. Коммуникационная политика – это

A)   договорная политика;
B)   дистрибьюционная политика;
C)   политика продвижения товара на рынок;
D)   единственный элемент комплекса маркетинга, относящийся к доходу;
E)    политика, главным вопросом которой является определение набора 
       товарных групп.

2. Составляющей, которая не входит в комплекс маркетинговой коммуникаций является

A)   спонсоринг;
B)   реклама;
C)   выставки;
D)   логистика;
E)   связи с общественностью.

3. Форма продвижения и размещения товара, которая осуществляется за счет эффективной интеграции функций рекламы с продуктом или услугой в медиапрограмме, называется

A)   спонсоринг;
B)   продукт – плейсмент;
C)   PR – связи с общественностью;
D)   выставка;
E)   ярмарка.

4. Установление доброжелательных отношений с общественностью и управление этими отношениями, называется

A)   спонсоринг;
B)   продукт – плейсмент;
C)   паблик рилейшнз;
D)   выставка;
E)   ярмарка.

5. К объектам, на которых направлено основное внимание в работе по формированию связей с общественностью, не относятся

A)   СМИ;
B)   государственные учреждения;
C)   кредитно – финансовые учреждения;
D)   широкие круги населения;
E)    нет верного варианта ответа.

6. Какое из приведенных высказываний является неверным

A)   фирма беспокоится о том впечатлении, которое она производит на общественность;

B)   фирму не волнует особенности формирования собственной репутации;

C)   для фирмы важно создать атмосферу доверия между ней и общественностью;

D)   целью PR является и переубеждение тех, кто ещё не относится доброжелательно к действиям фирмы, и превращение их в своих союзников и общественную опору;

E)   PR представляет собой установление доброжелательных отношений с общественностью и управление этими отношениями.

6. Убеждающее средство информации о товаре или фирме, коммерческая пропаганда потребительских свойств товара и достоинств деятельности фирмы, готовящая активного и потенциального покупателя к покупке, называется

A)   рекламой;
B)   связями с общественностью;
C)   спонсорингом;
D)   личной продажей;
E)   продукт – плейсментом.

7. Каналы распространения рекламы бывают

A)   кабинетные и полевые;
B)   превентивные и внутрикорпоративные;
C)   личные и безличные;
D)   информационные и агрессивные;
E)   однородные и неоднородные.

8. К прямым (личным) каналам распространения рекламы не относится

A)   реклама в прессе;
B)   индивидуальная рекламная работа;
C)   реклама по телефону;
D)   реклама по почте;
E)   реклама по факсу.

9. К безличным средствам рекламы не относится

A)   реклама в прессе;
B)   печатная реклама;
C)   ТВ- маркетинг;
D)   радиореклама;
E)   реклама по телефону.

10. Основными элементами коммуникационного процесса является 

A)   разработка  идеи, передача;

B)   отправитель, идея, канал и получатель;

C)   идея, сообщение, расшифровка;

D)   отправитель, сообщение, канал, получатель;

E)   отправитель, сообщение, обратная связь.

11.4 Практические упражнения 

Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Реклама
	М. Личная продажа

	Б. Информационная реклама
	Н. Связи с общественностью

	В. Выставка
	О. Прямой маркетинг

	Г. Фирменный стиль
	П.  База данных

	Д. Ярмарка
	Р.  Прямой почтовый маркетинг

	Е. Стимулирование сбыта
	С.  Маркетинг по каталогу

	Ж. Продвижение
	Т.  Телефонный маркетинг

	И. Имидж
	У. Телемаркетинг

	К. Целевая аудитория
	Ф.  Интернет

	Л. Бесполезная аудитория
	


1. Продавец, осуществляющий почтовую рассылку соответствующих информационных материалов непосредственно по домашнему адресу потребителя  (или предприятия) в целях продажи некоторого товара и поддержания деловых отношений, реализует … .

2. Организованный массив некоторых сведений, позволяющий исследователю формировать обоснованные решения по данной проблеме, принято называть … .

3. Предприятие, осуществляющее непосредственные контакты со своими покупателями и потребителями без участия каких-либо посредников, реализует …

4. Показывая различные видеоролики по телевизору и осуществляя обратную связь с покупателем, продавец реализует … .

5. Продавец, реализующий свои товары по распространенным им бесплатно или за плату каталогам, осуществляет … .

6. Глобальная информационная система, составные части которой взаимодействуют между собой на основе протоколов TCP/ IP и их последующих расширений, является … .

7. Продавец, использующий телефон в качестве основного средства коммуникации с покупателями и потребителями, реализует … .

8. Некоторое впечатление о фирме и ее услугах, своеобразный ярлык, который мысленно наклеивается на нее есть … .

9. … - это любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг от имени фирмы.

10. Экономическая демонстрация образцов, которая в соответствии с обычаями той страны, где она проводится, представляет собой крупный рынок товаров индивидуального потребления или средств производства называется … .

11. … - это любая форма сообщений, используемая предприятием для информации, убеждения или напоминания о своих товарах или о самом себе.

12. … призвана проинформировать рынок о новом товаре или услуге; предложить новые способы применения приобретенных товаров.

13. Отражение в сознании потенциальных потребителей коммерчески важных характеристик фирмы есть … .

14. Показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении производителя для удовлетворения потребителей, называется … .

15. … - это кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуги.

16. Часть аудитории, на которую обращена реклама, но которая не является целевым рынком фирмы, называется … .

17. … - группа потребителей, на которую направлено продвижение товара.

18. … - направленные действия, создающие атмосферу понимания и взаимного доверия между фирмой и различными аудиториями.

19. … - это коммуникация с выходом на конкретного клиента.

Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Стимулирование продаж предполагает установление и поддержание прямой коммуникации между продавцом и покупателем.

2. Общественные связи являются платной формой представления товара целевой аудитории.

3. Благодаря стимулированию продаж создается и сохраняется имидж предприятия.

4. Для продвижения на целевой рынок потребительских товаров наибольшую значимость имеют персональные продажи.

5. Многие предприниматели считают, что половина их рекламных средств потрачена впустую, но они не знают, какая половина.

6. Благодаря использованию образа сильного, уверенного в себе, мужественного ковбоя торговая марка «Marlboro» стала одним из лидеров на рынке сигарет.

7. Целевая аудитория более полно воспринимает и запоминает сообщения, доводимые до нее известными людьми, если знаменитости пользуются доверием.

8. Предприятия, изготавливающие продукцию производственно – технического назначения, больше всего средств, выделяемых на коммуникационную политику, используют на персональные продажи.

9. Для стимулирования продаж наиболее часто используются такие методы стимулирования, как бесплатное распространение образцов товаров, купоны для покупки со скидкой, скидки с цен.

10. По отношению к продавцам наиболее часто используются такие меры стимулирующего воздействия, как проведение конкурсов, организация экскурсий, выдача премий, организация лотерей, конференций.

11. На стадии выведения товара на рынок наибольшую значимость для его продвижения имеют информативная реклама и общественные связи.

12. Реклама, размещенная на первой странице журнала или газеты, и особенно вверху, привлекает больше внимания.

13. Рекламодатели стремятся разместить свой телевизионный ролик незадолго до начала некоторой передачи.

14. Цветная реклама имеет большее активизирующее воздействие и лучше запоминается.

15. Материалы, размещенные вначале или в конце журнала, воспринимаются, более полно, чем информация, помещенная в середине журнала.

16. Осуществляя прямой маркетинг, предприятие устанавливает непосредственный контакт с его клиентами, что позволяет своевременно реагировать на изменение спроса и потребностей.

17. Прямой маркетинг позволяет продавцам находить рыночные ниши и удовлетворять их потребности.

18. Использование прямого маркетинга повышает эффективность коммерческой деятельности, что, в конечном счете, приводит к снижению розничных цен.

19. Предприятие, продавая свои товары благодаря прямой почтовой рассылке, не реализует прямой маркетинг.

20. Базы данных не могут содержать сведения о покупательских привычках и поведении потребителей.

21. Использование баз данных позволяет провести сегментирование рынка и выявить целевой рынок.

22. Туристическая фирма может включить в материалы прямой почтовой рассылки обзоры популярных маршрутов, заметки о культуре и истории разных стран, «путевые заметки» туристов, советы путешественников.

23. Прямой телефонный маркетинг может быть реализован при продаже продуктов питания.

24. Реализуя телефонный маркетинг, продавец может предоставить покупателю возможность включить стоимость покупки в счет оплаты телефонных разговоров.

25. Телефонный маркетинг может быть эффективно использован в сфере медицинских услуг.

26. Используя Интернет, всегда можно получить репрезентативную выборку респондентов для исследования целевого рынка.

27. Не всякое маркетинговое исследование может быть проведено с использованием Интернета.

28. При обработке данных, полученных с использованием Интернета, можно воспользоваться имеющимися у  исследователя  программы  EXCEL  и  ACCESS.

29. Используя электронную почту, можно обмениваться посланиями, содержащими видеоизображения.

30. В отправленные по электронной почте сообщения можно включать конфиденциальную информацию, поскольку она не может быть  как случайно, так и преднамеренно прочитана совершенно посторонними людьми.

31. Виртуальный магазин есть театр, где актерами являются товары.

32. Многие банковские структуры используют технологию электронных аукционов для валютных торгов.

33. Использование электронной почты позволяет формировать списки рассылки, используя которые электронное послание может быть одновременно отправлено большой группе людей и почти так же просто. Как и одному человеку.

34. В электронных магазинах целесообразно предлагать товары повседневного спроса, которые можно купить в любом магазине.

35. Учитывая, что пользователь Интернета может выбирать в электронных магазинах товары, имеющие низкие цены, следует через такие магазины продавать товары и оказывать услуги, предназначенные для групп населения с низкими доходами.

36. Сбор информации об отдельных пользователях без их разрешения является вторжением в личную жизнь и потому незаконен.

Задание 3. Обсудите

«Главная цель в создании имиджа – реализовать представление о самом себе» (психолог С. Геллерман).

Задание 4. Обсудите

Какие конкретные меры можно предпринять для стимулирования образовательной услуги в месте продажи (мерчендайзинг)?

Задание 5. Обсудите

При проведении отдельных пропагандистских мероприятий пресса, например, может сместить акцент с факторов качества, функциональности, надежности товара на второстепенные факторы (скидки, возможность получения приза, лотереи и др.). 

Как это может повлиять на успех или неуспех фирмы?

Задание 6. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Предположим, вы стали менеджером по маркетингу обувного предприятия и вам поручено возглавлять работу по созданию базы данных о покупателях модельной обуви. 

· С чего вы начнете свою работу?

· Какие данные, и каким образом вы будите собирать? 

· Каким образом база данных, будет использована, и какие маркетинговые задачи с ее помощью вы будете решать?

Задание 7. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Как известно, для создания слоганов используется несколько методов. Среди них наиболее популярным является метод, согласно которому копирайтер выбирает широко известную фразу (поговорку, пословицу, идиому) и затем тот или иной атрибут рекламируемого товара или предприятия                (название, изображение, логотип) и эти два  элемента как бы «объединяет» в единую фразу. Например, по такому принципу сформулирован слоган для корпоративного сайта сети закусочных FAST FOOD. Это слоган «Какой же русский не любит быстрой еды?». Используя указанный подход, сформулируйте несколько слоганов для рекламы в сети Интернет.

Задание 8. Выполните задание

Как, на ваш взгляд, влияют особенности упаковки на степень лояльности марке? Оцените с этой точки зрения упаковку любого, на ваш выбор, товара.

Задание 9. Выполните задание

Выбор каких средств коммуникации  позволит решить основные коммуникативные задачи брэнда, если эмоциональные его характеристики:

· выбор сильных и успешных людей;

· современный продукт;

· наслаждение вкусом;

· забота о себе;

· ощущение успеха.

Задание 10. Ответьте на вопросы

Какие конкретные меры можно предпринять для стимулирования образовательной услуги в месте продажи (мерчендайзинг)?

Задание 11. Обсудите

При проведении отдельных пропагандистских мероприятий пресса, например, может сместить акцент с факторов качества, функциональности, надежности товара на второстепенные факторы (скидки, возможность получения приза, лотерии и др.). 

Как это может повлиять на успех или неуспех фирмы?

11.5  Индивидуальное домашнее задание
1. Разработайте меры по стимулированию сбыта для следующих товаров:

· елочные украшения;

· компьютерные игры;

· галстуки для мужчин;

· золотые часы.

2. Назовите товар, хорошо известный вам как пользователю, в отношении которого вы можете считать себя экспертом. Определите характеристики, которые кажутся вам наиболее важными, и сопоставьте их с теми, которые подчеркиваются в рекламе товара. Какие советы вы дали бы рекламодателю?
	
	Тема 12 

РЕКЛАМА В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГА


	
	


	
	Реклама — величайшее искусство XX века.

	
	Маршалл Маклюэн 


12.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Изучить сущность и процесс осуществления рекламных мероприятий.

2 Закрепить знания в области рекламной деятельности фирмы и выработать умения принятия маркетинговых решений в сфере рекламы.

Вопросы

1 Понятие и функции рекламы. 

2 Виды и средства распространения рекламы. 

3 Понятие и организация рекламной деятельности. Рекламная кампания. 
4 Эффективность рекламы.
1 Понятие и функции рекламы

Реклама и ее виды занимают особое место в коммуникационной политике. В маркетинговой деятельности она призвана решать наиболее сложную и трудно реализуемую задачу – формировать и стимулировать спрос.

Реклама – это убеждающее средство информации о товаре или фирме, коммерческая пропаганда потребительских свойств товара и достоинств деятельности фирмы, готовящая активного и потенциального покупателя к покупке.

В классической теории маркетинга в системе продвижения товара на рынок главную роль играет реклама, в сжатой, художественно выраженной форме доводящая до сознания и внимания  потенциальных покупателей наиболее важные факты и сведения о товарах и услугах.

Происхождение слова «реклама» до сих пор остается спорной. По мнению У.Уэлса, Дж.Бернетта, С.Мориарти , реклама (advertisement) возникла приблизительно 1655 г., но ещё в Библии она использовалась для обозначения извещений и предупреждений. Ф.Панкратов, Т.Серегина считают, что она произошла от латинского «reclamere», что в переводе означает громко кричать или извещать, в Древней Греции и Риме объявления выкрикивали в местах скопления народа.   

Реклама - это неперсонифицированная передача информации обычно оплачиваемая и обычно имеющая характер убеждения о продукции, услугах или идеях известными рекламодателями посредством различных носителей. 

Основные утверждения, что реклама - важнейший эле​мент маркетинга, основываются на том, что сфера марке​тинга охватывает все стороны современной экономики разви​тых стран, и при этом любой этап маркетинговой деятельно​сти фирм имеет прямую или косвенную связь с их рекламной деятельностью.
Значение рекламы проявляется через ее функции, всю совокупность которых можно разделить на группы: связанные с рыночной деятельностью и не связанные непосредственно с рыночной деятельностью (Рисунок 8).
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Рисунок 8 – Основные функции рекламы

2 Виды и средства распространения рекламы

Существуют различные виды рекламы: товарная, престижная (фирменная), непосредственная и косвенная, информационная и агрессивная, однородная и неоднородная, превентивная, вводящая, внутрикорпоративная, а также недобросовестная реклама (см. Таблицу 8).
Таблица 8 - Виды рекламы
	Классификационный признак
	Виды рекламы

	1
	2

	По типу инициатора
	· реклама от имени производителей и торговых посредников 
· реклама от имени правительства 
· реклама от имени частных лиц 
· социальная реклама 
· политическая реклама 

	По направленности на аудиторию
	· реклама потребительских товаров 

· бизнес-реклама 



Продолжение таблицы 8
	1
	2

	По концентрированности на определенном сегменте
	· селективная (избирательная)
· массовая


	По широте охвата аудитории
	· локальная 

· региональная 

· общенациональная
· международная 

· глобальная 

	По предмету рекламной коммуникации
	· товарная реклама 
· престижная реклама 
· реклама идей
· реклама личности
· реклама территории

	В зависимости от целей и задач рекламы
	· информативная
· увещевательная
· напоминающая

	По способу воздействия
	· зрительная 
· слуховая 
· зрительно-обонятельная 
· зрительно-слуховая 

	По характеру воздействия
	· жесткая
·  мягкая

	В зависимости от используемых средств распространения рекламного обращения
	· печатная (полиграфическая)
· в газетах и журналах
· радио- и телереклама
· наружная
· транзитная
· сувенирная и т. д.

	В зависимости от размещения рекламы и использования творческого подхода 
	· ATL – реклама
· BTL – реклама


Средства распространения рекламы - средства наружной рекламы, пресса, полиграфия, издательства, визуальные и вербальные средства (ТВ, радио, Интернет), служащие для производства и донесения рекламных сообщений до целевой аудитории.

Каналы распространения рекламы: 

· прямые личные (индивидуальная рекламная работа, по почте, телефону, факсу);

· безличные (реклама в прессе, печатная реклама, экранная реклама, телевизионная реклама, ТВ-маркетинг (электронный маркетинг), радиореклама, наружная реклама, реклама на транспорте, реклама на месте продажи товаров).

3 Понятие и организация рекламной деятельности. 
Рекламная кампания

Рекламная деятельность – это комплекс рекламных мероприятий, направленных на потребителей товара, работы, услуги, представляющих соответствующие сегменты рынка и способствующих решению фирмой-производителем своих стратегических и тактических задач.

Рекламная деятельность – это результат совместных согласованных действий рекламодателя (производителя или продавца товара, работы, услуги) как заказчика рекламной кампании, рекламопроизводителя (рекламного агентства) как создателя, организатора и координатора кампании, рекламораспространителя (средства распространения рекламы) как канала, доводящего рекламное обращение до потребителя.

Организовать рекламную деятельность на предприятии можно собственными силами (посредством создания на предприятии рекламной службы или рекламного отдела) или воспользоваться услугами рекламных агентств.

Рекламная служба на предприятии – это структур​ное подразделение, на которое возлагается осуществление мероприя​тий в области маркетинговых коммуникаций в рамках выработанной ком​муникационной политики и маркетинговой стратегии.
Рекламное агентство представляет  собой независимую фирму, специализирующуюся на выполнении рекламных функций: 

- проведении рекламных исследований;

-  разработке планов рекламной деятельности;

- раз​работке и проведении рекламных кампаний, в том числе подготовке рекламных обращений;

- производстве рекламоносителей;

- размещении рекламных обращений и т. п.

 Рекламное агентство делает все это от име​ни своих клиентов-рекламодателей и за их счет. Оно имеет перед рек​ламодателями финансовые, юридические и морально-этические, обяза​тельства.
Существует условное деление рекламных агентств на агентства с полным циклом услуг и агентства, предлагающие специализированные услуги. 

К первой группе относятся рекламные агентства, осуществляющие исследования, планирование, разработку, производство рек​ламной продукции, а также предоставляющие услуги нерекламного характера: разработку и проведение мероприятий паблик рилейшнз, разработку упаковки и т. п.

Вторая группа. В последние годы в рекламной практике имеется тенденция к боль​шей специализации агентств. В результате возникают агентства, зани​мающиеся размещением рекламы в газетах (иногда даже в четко оп​ределенном их перечне) или определенных телеканалах. Некоторые агентства специализируются на конкретном виде рекламной про​дукции (например, реклама на фасадах высотных домов, реклама на воздушных шарах и других аэроконструкциях). Встречаются также творческие художественные мастерские, изготавливающие рекламные шиты, и т. п.

Рекламная кампания – это совокупность рекламных мероприятий по продвижению конкретного товара, объединенных одной целью, охватывающих определенный период времени и распределенных во времени так, чтобы одно дополняло другое.

Последовательность отдельных этапов рекламной кампании представлена на Рисунке 9.


Рисунок 9 – Последовательность этапов рекламной кампании
4 Эффективность рекламы
Эффективность рекламы подразделяется на: экономическую (выражается в увеличении прибыли компании за счет увеличения объемов продаж) и психологическую (насколько реклама сумела повлиять на сознание и подсознание потребителя); социальную  (развитие   полезных   потребностей   и   отказ  от  вред​ных, моральное оздоровление общества и т. д.).
Виды и показатели эффективности рекламы отражены на Рисунке 10.
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Рисунок 10 - Виды и показатели эффективности рекламы
12.2 Контрольные вопросы
1 В чем состоит суть рекламы?

2 Каковы функции рекламы?

3 Какие существуют виды рекламы?

4 Прокомментируйте маркетинговые решения в области организации рекламных кампаний.
5 Охарактеризуйте виды рекламных агентств.

12.3 Тесты
1. Реклама, которая наносит материальный ущерб или урон престижу фирм конкурентов, называется

A)   превентивной;
B)   агрессивной;
C)   недобросовестной;
D)   косвенной;
E)   непосредственной.

2. Реклама, на которую расходуется больше средств, чем это оптимально обусловлено, называется

A)   превентивной;
B)   агрессивной;
C)   недобросовестной;
D)   косвенной;

E)   непосредственной.

3. Реклама достижений и создание положительного образа фирмы в среде ее сотрудников называется

A)   превентивной;
B)   внутрикорпоративной;
C)   косвенной;
D)   непосредственной;
E)   агрессивной.

4. Товар или фирма, подлежащие рекламированию, называется

A)   объектом рекламы;
B)   субъектом рекламы;
C)   адресатом рекламы;
D)   мотивом рекламы;
E)    рекламным сообщением.

5. Фирма или агентство, которые осуществляют планирование и проведение рекламной компании и которым фирма – рекламодатель поручает проведение всех рекламных мероприятий, называется

A)   объектом рекламы;
B)   субъектом рекламы;
C)   адресатом рекламы;
D)   мотивом рекламы;
E)   рекламным сообщением.

6. Группа потребителей и покупателей или лиц, влияющих на решение о покупке, к которым обращаются с рекламными объявлениями, называется

A)   объектом рекламы;
B)   субъектом рекламы;
C)   адресатом рекламы;
D)   мотивом рекламы;
E)    рекламным сообщением.
7. То, на что делается акцент в рекламном объявлении, чтобы привлечь внимание покупателей к товару, называется

A)   объектом рекламы;
B)   субъектом рекламы;
C)   адресатом рекламы;
D)   мотивом рекламы;
E)   рекламным сообщением.
8. Укажите правильную последовательность этапов рекламной кампании:         1) определение объекта и выбор субъекта рекламы; 2) установление адресата и определение мотива реклама; 3) выбор видов рекламных средств;              4) составление рекламного сообщения; 5) определение рекламной эффективности; 6) установление графика рекламных выступлений;               7) составление сметы расходов на рекламные мероприятия.

A)   1-2-3-4-6-7-5;
B)   7-6-5-4-3-2-1;
C)   1-2-3-4-6-7;
D)   1-2-3-4-5-7-6;
E)   6-5-4-3-7-1-2.

9. В зависимости от характера и особенностей рекламного материала и стадий ЖЦТ различают

A)   информационную и агрессивную рекламу;
B)   однородную и неоднородную рекламу;
C)   превентивную и недобросовестную  рекламу;
D)   непосредственную и косвенную рекламу;
E)   товарную и престижную рекламу.

10. К тестам определения реальной эффективности рекламы не относятся

A)   тест на узнаваемость рекламы;
B)   тест на запоминаемость рекламы;
C)   тест на эффективность расходов на рекламу в сравнении с  конкурентами;
D)  определение экономической эффективности рекламы;
E)  нет верного варианта ответа.

12.4 Практические упражнения

Задание 1. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Используя ковбоя в различных рекламных сообщениях, рекламирующих «Marlboro»,          обеспечивается реализация напоминающей рекламы.

2. Реклама, рассчитанная на зрительное восприятие, лучше всего воспринимается тогда, когда она достоверна с точки зрения наших ожиданий в отношении данного товара.

3. В рекламе допустимы негативные высказывания в адрес конкурентов и их товаров.

4. Рекламные ролики, построенные  на эмоциях – сентиментальность, тоска по прошлому, очарование, - являются более действенными.

5. Хороший товар в рекламе не нуждается.

6. Продукты питания наиболее целесообразно рекламировать на телевидении.

7. При рекламировании банковских услуг следует отдавать предпочтение рекламе в прессе.

8. Туристические услуги наиболее целесообразно рекламировать на радио.

9. Наружная реклама является важным средством продвижения торговой марки.

10. При распространении рекламных обращений на радио и телевидении не следует учитывать интенсивность использования этих средств в течении суток.

Задание 2. Ответьте на поставленные вопросы

Даны два варианта текста на одну и ту же тему: 

1. «Комплект компрессионно-дистракционных аппа​ратов Илизарова предназначен: а) для закрытой репо​зиции и фиксации обломков костей при переломах костей и ложных суставов длинных трубчатых кос​тей; б) компрессионного артродеза крупных суставов; в) удлинения нижних конечностей; г) ликвидации ложных суставов с одновременным удлинением конечностей; д) замещения дефектов трубчатых костей и лечения ряда других заболеваний опорно-двигательного аппарата».

2. «Более 200 000 больных, ранее считавшихся безна​дежными, вылечены с помощью аппаратов профессора Илизарова. Аппараты Илизарова помогают при забо​левании костей и переломах, удлиняют и укорачивают конечности, выращивают недостающие фрагменты, ликвидируют ложные суставы. Аппараты Илизирава куплены больницами многих стран».
Определите:
1) потенциальных покупателей (сегмент) каждого вида рекламы;
2) где необходимо разместить информацию первого и второго вариантов;
3) преимущества и недостатки каждого текста.
Задание 3. Найдите решение задачи
Фирма, поставляющая товары массового спро​са, действует в регионе, где находится 20 уни​вермагов и 160 специализированных магазинов. Ее представители (рекламные агенты) посещают каждый универмаг 2 раза в месяц и каждый спе​циализированный магазин 1 раз в месяц. Один визит в универмаг отнимает 2 часа, а один визит в специализированный магазин – 1час 30 минут.
Рассчитайте, сколько представителей (агентов по рекламе) необходимо фирме в этом регионе, если рабо​чий день - 8 часов, а рабочая неделя - 5 дней.
Задание 4. Приведите примеры

Приведите примеры неудачных рекламных сообщений. Обоснуйте их.
Задание 5. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

К участию в ежегодно проводимом Каннском фестивале рекламы допускаются лишь удовлетворяющие соответствующим требованиям рекламные ролики. К таким требованиям относится, прежде всего, наличие оригинальной идеи в содержании ролика и относительно невысокая стоимость его создания. Гран-при фестиваля, как правило, получает концептуальный ролик, который, по мнению креаторов (создателей), должен определять собой направление всей рекламной работы в будущем году.

На одном из фестивалей в Канне победил довольно простой ролик. Его содержание в общих чертах следующее. Белый фон, фотокамера. Палец нажимает кнопку на фотокамере – щелчок, вспышка. Опять нажимает – щелчок, вспышка. Еще раз нажимает – нет вспышки. Рука достает из камеры батарейки, выбрасывает камеру, берет другую и вставляет в нее все те же батарейки. Палец нажимает кнопку – щелчок, вспышка. Сколько стоит создание такого ролика? Практически ничего. Но в нем заложена и воплощена гениальная идея. Какая именно?

Задание 6. Ответьте на вопросы

Риторический вопрос: «Деньги – не песок, на пляже не валяются, но могут пройти, как песок сквозь пальцы. Реклама – что деньги, мимо проскочит, можно не заметить, а зачем тогда платить?»

Каково ваше отношение к данному вопросу и к рекламе в частности? Что относится к малозатратной рекламе? В каких случаях целесообразно применение малозатратной рекламы?

Задание 7. Найдите решение задачи

Рекламное агентство хочет разместить рекламу прямого ответа с последующим заказом товара. Четыре выбранных еженедельника характеризуются  данными, приведенными в Таблице 9.
Таблица 9 – Данные о еженедельниках

	Еженедельник
	Чистый охват 

на 1000 экз., чел.
	Ожидаемая доля заказов, %
	Затраты на рекламу, ден. ед.

	«Коммерция»
	920
	40
	51520

	«Торговля»
	880
	9
	14256

	«Сбыт»
	750
	10
	12000

	«Сервис»
	1150
	30
	51750


Каждый из четырех еженедельников считается в равной степени подходящим для целевой группы.

В каком еженедельнике вы разместили бы рекламу, если решение принимается на основе «затраты на заказ»?

Задание 8. Найдите решение задачи

Фирма «А» заинтересована в том, чтобы выяснить, насколько малы или велики ее затраты на рекламу относительно фирм-конкурентов (см. Таблицу 10).
Таблица 10 – Данные о конкурентах

	Фирмы
	Расходы на рекламу, млн. ден. ед
	Доля рынка, %

	«А»
	2,0
	40,0

	«Б»
	1,0
	28,6

	«В»
	0,5
	31,4


Оцените уровень эффективности рекламы фирмы «А» относительно фирм-конкурентов.

12.5 Индивидуальное домашнее задание 

1. Продумайте для рекламной кампании мотивацию покупки следующих товаров:

· компьютера;

· жевательной резинки;

· услуги по стрижке собак;

· толкового словаря;

· полиса на оказание стоматологических услуг.
2. Найдите в текущей прессе два рекламных сообщения о реализации однотипных товаров. Сравните содержание этих сообщений, а также количество информации, которое они содержат. Какую цель, по вашему мнению, преследуют эти сообщения?

	
	Тема 13 

ПЛАНИРОВАНИЕ И КОНТРОЛЬ МАРКЕТИНГА


	
	


	
	Только тот,  кто планирует, и  может организовать

	
	С.П. Таранов «Золотая книга руководителя»


13.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Изучить особенности осуществления маркетингового планирования.

2 Закрепить знания в области планирования и контроля маркетинговой деятельности.

Вопросы

1 Маркетинговое планирование: цели, средства, виды. 

2 Классификация планов маркетинга. 

3 Методы и этапы планирования маркетинга. 

4 Бюджет маркетинга: понятие и методы определения. 

5 Маркетинговый контроль.

1 Маркетинговое планирование: цели, средства, виды

Маркетинговое планирование - составная часть общекорпоративного планирования. 
Планирование маркетинга – это процесс, процедура составления плана маркетинга, выбора стратегий маркетинга, нацеленных на рост объема продаж и максимизацию прибыли фирмы. Планирование маркетинга охватывает все решения, которые должны быть осуществлены для достижения целей предприятия, а также средства и пути их осуществления. 
Необходимость систематического планирования маркетинга вызывают следующие причины:     

· неустойчивость, постоянные изменения факторов окружающей среды, что отражается на конъюнктуре рынка;

· рост значимости и эффективности маркетинговой политики в системе принятия предпринимательских решений;

· сложность согласования и упорядочения мероприятий предприятия при формировании стратегии поведения на рынке;

· рост числа и мощности создаваемых предприятий, которые требуют маркетинговой концепции управления;

· интернационализация рынков и конкуренции;

· нестабильность социальной, правовой и экономической информации;

· интенсификация капитала предприятий;

· постоянный рост числа инноваций и нововведений;

· непропорциональный рост затрат на маркетинг;

· возможность снижения предпринимательского риска.

Процесс планирования маркетинга – это упорядоченная совокупность стадий и действий, связанных с ситуационным анализом окружающей среды, постановкой целей маркетинга, осуществлением планирования (разработка плана), реализацией плана маркетинга, контролем за выполнением плана маркетинга.

Маркетинговое планирование принято рассматривать по:
· уровням;

· целевой направленности;
· срокам.
Планирование маркетинга осуществляется на различных уров​нях управления компанией путем разработки комплекса страте​гических и тактических (годовых) планов (см. Таблицу 11).

Таблица 11 - Уровни маркетингового планирования
	Уровни планирования
	Целевая

характеристика
	Сроки 

планирования

	Корпоративный (уровень компании, предприятия, объединения и др.)
	Стратегический
	До 5 лет и более

	Дивизиональный (уровень бизнес-направления, СЗХ и др.)
	Стратегический
	3 - 5 лет

	Рыночно-продуктовый (уровень отдельного рынка, конкретного товара, марки)
	Стратегический 

Тактический 

(операционный, годовой)
	1 год

	Инструментальный (уровень отдельных маркетинговых инструментов: каналов распределения, рекламы, стимулирова​ния, партнерских отношений и др.)
	Операционный
	До 1 года


План маркетинга, таким образом, является составной частью плана предприятия. Он не только служит предпосылкой реализации маркетинговых целей, но и предопределяет их выполнение.

План маркетинга включает следующие разделы:

· краткое описание важнейших результатов или состояния проблемы;

· ситуационный анализ внешней и внутренней среды маркетинга;

· постановка целей маркетинга;

· разработка стратегий маркетинга;

· формирование маркетинговых мероприятий;

· определение затрат на маркетинг;

· контроль выполнения мероприятий плана маркетинга.

2 Классификация планов маркетинга

Планы маркетинга  (см. Таблицу 12) классифицируются по таким критериям, как длительность срока действия; содержание или широта охвата проблем объекта планирования; точность или глубина проработки; цель планирования маркетинга; способ разработки (степень участия в формировании плана).
Таблица 12 - Классификация планов маркетинга

	Критерий
	Вид плана маркетинга

	Длительность срока действия плана маркетинга
	· Стратегический (долгосрочный);
· тактический (среднесрочный);
· оперативный (краткосрочный).

	Содержание или широта охвата проблем объекта планирования
	· Интегрированный общий план; 

· неинтегрированный план; 

· план оборота; 

· план сбыта; 

· план маркетинговых мероприятий; 

· план исследования рынка; 

· план информационного обеспечения. 

	Точность или глубина проработки плана
	· Укрупненный (общий), или глобальный план;
· детальный (подробный) план.

	Цель планирования маркетинга
	· План разработки проекта; 

· план организации управления; 

· план разработки нового продукта, 

· бизнес-план.

	Способ разработки (степень участия в формировании) плана
	· План целей маркетинга; 

· план ценовой политики: 

· план товарной политики; 

· план маркетинговых коммуникаций: 

· план контроля маркетинга; 

· план ревизии маркетинга; 

· финансовый план; 

· план реализации товара;

· план формирования заказов и поставок; 

· план складирования сырья и материалов. 


По длительности срока действия выделяют стратегические, тактические и оперативные планы.

Стратегические планы маркетинга разрабатываются на период от трех до пяти лет и более. Центральная задача таких планов заключается в том, чтобы в сложившейся в настоящее время ситуации сформировать маркетинговые решения, которые будут, эффективными в долгосрочной перспективе.

 Тактические планы маркетинга разрабатываются на период от одного года до пяти лет. Они базируются на краткосрочных планах маркетинга и на исследованиях перспектив развития рынка и инвестиций. На такой основе формируются главным образом планы по сбыту, обороту, затратам и результатам деятельности. Перечисленные планы маркетинга образуют основу для краткосрочных планов предприятия.

Оперативные (краткосрочные) планы маркетинга разрабатываются на период до одного года. Они имеют установленные цели и мероприятия по их достижению. Такие планы могут разрабатываться на год, полгода, квартал, неделю и даже на один день. Трудности краткосрочного планирования заключаются в планировании оборота и сбыта товара. Мероприятия этого плана формируются по объему и времени использования инструментов маркетинга (например, реклама, продвижение товара, общественная работа и т.д.). В краткосрочные планы маркетинга включаются также мероприятия по исследованию рынка.

Основными требованиями для всех видов планов маркетинга являются их реальность, достижимость, возможность выражения в количественных величинах и осуществления их согласования и интеграции.

В соответствии с критерием широты охвата проблем объекта планирования выделяют:

· интегрированные общие планы маркетинга;

· не интегрированные отдельные планы;

· планы оборота и сбыта; 

· план маркетинговых мероприятий; план исследования рынка;

· план обеспечения информацией.

В интегрированном плане маркетинга главная роль принадлежит плану маркетинговых исследований, т.к. дальнейшие действия по планированию будут основаны на результатах исследования рынка. 

По точности или глубине проработки планы маркетинга делятся на укрупненные (общие) или глобальные, определяющие только рамки будущего развития и сопровождающиеся общими перспективными мероприятиями, и на подробные (детальные) планы, разрабатываемые для конкретной ситуации и конкретной проблемы маркетинга. 
По цели планирования маркетинга планы разделяются по тому, как они могут быть использованы при планировании какого-либо предмета или процесса, например, в бизнес-плане, в плане разработки проекта нового изделия, в плане управления организацией или в плане производства. 
По способу разработки выделяют планы маркетинга, составленные по схеме «сверху-вниз», по схеме «снизу-вверх» и планы, составленные по схеме «встречное планирование». Во втором случае для составления плана привлекаются источники и информация, поступающая от продавцов, управляющих по сбыту, сотрудников отдела маркетинговых исследований и других подразделений службы маркетинга. Планы маркетинга, разрабатываемые «снизу-вверх», более реалистичны, но возникают трудности при координации и интеграции планов в единый план маркетинга, так как возможны различные решения одной и той же проблемы. При разработке планов маркетинга «сверху-вниз» такие трудности не возникают, так как имеются централизованное управление и контроль со стороны менеджмента. Но возможны нарушения психологического климата, поскольку в процесс планирования вовлекается меньше руководителей более низких уровней. Сочетание этих двух подходов реализуется в третьей схеме: функции установления целей и направлений деятельности принадлежат высшему звену управления, а функции реализации поставленных задач – другим звеньям управления (план целей маркетинга, план маркетинговых коммуникаций, план товарной политики).
3 Методы и этапы планирования маркетинга

В процессе разработки планов маркетинга используются различные методы планирования. На практике наиболее широко применяют такие методы, как сетевое планирование, анализ рынка, финансово-математические методы и др.

Этапы маркетингового планирования
1 анализ маркетинговых возможностей предпри​ятия (диагноз);
2 определение целей;
3 принятие стратегических решений;
4 разработка плана маркетинговых мероприятий (реализация
целей и стратегий);
5 расчет общей величины и структуры затрат;
6 контроль и корректировка плана.
4 Бюджет маркетинга: понятие и методы определения

Для определения затрат на маркетинг разрабатывается бюджет маркетингового планирования в рамках выделенных средств («сверху вниз») или исходя из необходимости затрат («снизу вверх»), проводится анализ функции реакции сбыта (продаж), при этом используются в основном процедуры калькуляции затрат, разработки финансовых смет и др. Сущность затрат на маркетинг выражается в следующем: маркетинговые затраты представляют собой не накладные расходы, а затраты, обеспечивающие реализацию товаров; маркетинговые затраты имеют инвестиционный характер, в будущем они могут принести немалые доходы. Затраты на мар​кетинг не могут быть однозначно отнесены либо к издержкам про​изводства, либо к издержкам потребления. Это затраты особого рода, которые, скорее, относятся к инвестиционным затратам, работающим на перспективу. 
Финансовые средства на маркетинг отчисляются из прибыли предприятия;
финансовое планирование маркетинговых затрат осуществ​ляется в виде разработки системы взаимосвязанных бюджетов.
Объем маркетинговых затрат можно определить двумя методами.
Метод «сверху вниз» предполагает исчисление сначала общей суммы затрат, а затем ее распределение на отдельные маркетинго​вые мероприятия. Здесь можно использовать следующие подходы:
· определение объема маркетинговых затрат для достижения
оптимальной прибыли (функция реакции сбыта и прибыли при
каком-то уровне затрат на маркетинг). Чем выше затраты на мар​кетинг, тем выше вероятный объем сбыта и прибыли. Однако постоянное увеличение затрат может вызвать эффект «маркетинго​вого перебора». Это может быть связано с тем, что имеется неко​торый предел развития спроса, конкуренты могут начать проти​водействие и т.д.;

· расчет процента от продаж (линейная зависимость);
· расчет процента от прибыли (линейная зависимость);
· оценка конкурентного паритета («затраты, как у конкурента»).

Метод «снизу вверх» предполагает исчисление сначала затрат на отдельные маркетинговые мероприятия, а затем суммирова​ние всех затрат для определения общей их величины. При таком подходе используется методика калькуляции затрат по отдельным мероприятиям на основе принятых норм и нормативов расходов или на договорной основе (в случае привлечения внешних орга​низаций).
5 Маркетинговый контроль

Задачи маркетингового контроля – оценка и повышение эффективности производственно-сбытовой и научно-технической деятельности фирмы и учет показателей их работы в реальных условиях развития рынка. Маркетинговый контроль позволяет выявить положительные и отрицательные моменты в конкурентных возможностях фирмы и внести соответствующие коррективы в ее маркетинговые программы и планы предпринимательской деятельности. 

Контроль маркетинговой деятельности, как правило,  предполагает:

· контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта;

· контроль прибыльности и анализ маркетинговых затрат;

· стратегический контроль и ревизию маркетинга.

В маркетинге различают несколько уровней контроля:

· контроль глобальных целей и стратегий фирмы;

· контроль плановых гипотез и прогнозов;

· контроль стратегического планирования;

· стратегический надзор;

· контроль тактического планирования;

· контроль оперативного планирования;

· оперативный контроль.

13.2 Контрольные вопросы
1 Какие причины вызывают необходимость  систематического планирования маркетинга?

2 Охарактеризуйте стадии процесса планирования маркетинга.

3 Назовите методы расчета бюджета маркетинга.

4 В чем состоит суть маркетингового контроля?

5 Как классифицируются маркетинговые планы?

13.3 Тесты
1. Эти причины вызывают необходимость систематического  планирования маркетинга

A)   неустойчивость, постоянные изменения факторов внешней среды;
B)   постоянный рост числа инноваций и нововведений;
C)   возможность снижения предпринимательского риска;
D)   рост значимости и эффективности маркетинговой политики в  системе принятия решений;
E)    все вышеперечисленные.

2. План маркетинга

A)   является составной частью плана предприятия;
B)   служит предпосылкой реализации маркетинговых целей;
C)   предопределяет достижение маркетинговых целей;
D)   состоит из нескольких разделов;
E)    все ответы верны.

3. К методам планирования маркетинга не относятся

A)   сетевое планирование;
B)   анализ рынка;
C)   анализ потребителей;
D)   финансово – математические методы;
E)   правильного ответа нет.

4. Осторожная оценка ожидаемого объема продаж, используемая в первую очередь для принятия решений по текущим закупкам, организации производства и денежных потоков

A)   маркетинг;

B)   бюджет продаж; 

C)   маркетинговое исследование;

D)   маркетинговое управление;

E)   логистика.
5. При  разработке плана маркетинга должен быть  принят  ряд дополнительных решений по программе стимулирования сбыта, это

A)   условия участия, выбор времени для  проведения мероприятий по стимулированию сбыта;

B)    выбор  времени  для  проведения  мероприятий по стимулированию сбыта, сводный бюджет  на стимулирование сбыта, длительность программы  стимулирования, средства распространения сведений о программе стимулирования, условия участия, интенсивность  стимулирования; 

C)   стимулы могут  быть предложены либо всем, либо только каким-то особым группам лиц;

D)   необходимость выбора календарных сроков проведения мероприятий по стимулированию сбыта;

E)   выбор времени для проведения мероприятий по стимулированию сбыта.

6. К целям маркетинга предъявляются такие требования, как

A)   достижимость и гибкость;
B)   соизмеримость и конкретность;
C)   совместимость и приемлемость;
D)   динамичность;
E)   все вышеперечисленные.

7. Для определения реалистичных целей маркетинга в рамках ситуационного анализа необходимо осуществлять

A)   анализ окружающей среды;
B)   анализ возможностей предприятия;
C)   анализ перспектив развития деятельности фирмы;
D)   анализ конкурентов;
E)   все ответы верны.

8. SWOT – анализ позволяет выявить

A)   сильные стороны в деятельности фирмы;
B)   слабые стороны в деятельности фирмы;
C)   возможности фирмы;
D)   угрозы фирмы;
E)   все вышеперечисленное.

9. Маркетинговый план компании наиболее стратегически значим для уровня

A)   корпорации;
B)   бизнес единицы;
C)   маркетинговой службы;
D)   продуктовой линии;
E)   на всех без исключения уровнях управления организацией.
10. Укажите правильную последовательность уровней контроля: 1) стратегический контроль; 2) тактический контроль; 3) оперативный контроль

A)   1,2,3;
B)   3,2,1;
C)   2,1,3;
D)   1,3,2;
E)   2,3,1.

13.4 Практические упражнения
Задание 1. Ниже приведены термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

А. Управление маркетингом

Б. Стратегическая программа маркетинга

В. План маркетинга

Г. Ревизия маркетинга

Д. SWOT -  анализ

Е. Контроль маркетинга

1. Сформулированные на длительную перспективу рекомендации по деятельности предприятия, призванные обеспечить оптимальный вариант его будущего развития с учетом запросов потребителей и согласно сформулированным целям и миссии, принято называть … .

2. Управление человеческой деятельностью, обусловленной реализацией маркетинга,  принято называть … .

3. Краткосрочный план, описывающий текущею ситуацию, цели предприятия, мероприятия по их достижению, программу действий, бюджет и формы контроля, является … .

4. Используя … предприятие, устанавливает сильные и слабые стороны, выявляет возможности и угрозы.

5. Процесс измерения и оценки результатов реализации стратегических, тактических и оперативных планов маркетинга называется … .

6. Независимое периодическое всестороннее исследование предприятием (или его подразделениями) микро – и макросреды маркетинга, стратегий маркетинга и системы управления маркетингом в целях обеспечения более высокого уровня реализации маркетинга называется … .

Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание верное, и «нет» если оно ошибочное

1. Управление маркетингом предполагает реализацию всех функций управления, присущих управлению предприятием.

2. Стратегическое планирование не является функцией управления маркетингом.

3. При составлении программного заявления предприятия не следует выяснять, кто является клиентом предприятия, какие потребности своих клиентов может удовлетворить предприятие.

4. Обоснованное планирование помогает предприятию предвидеть изменения внутренней и внешней среды маркетинга и позволяет быть готовым к непредвиденным обстоятельствам, оперативно реагировать на них.

5.  Разработанную маркетинговую стратегическую программу не следует корректировать и дорабатывать.

6. Освоив новые сегменты существующего рынка и новые географические рынки, предприятие решило, что оно диверсифицировано свою деятельность.

7. Маркетинговый контроль предполагает анализ плана производства продукции и получаемой прибыли.

8. На основе анализа доли рынка оценивается работа предприятия в сравнении с деятельностью его конкурентов.

9. Снижение доли рынка всегда является фактором недостаточно эффективной работы предприятия.

10. Использование вербальных показателей при контроле маркетинга дает самый точный результат.

Задание 3. Обсудите

«Чем больше разных товаров производит крупная фирма, тем лучше» (неизвестный предприниматель).

Задание 4. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Общий оборот по продуктовой линии А составляет – 1500 тыс. ден. ед.

Общий оборот по продуктовой линии Б составляет – 750 тыс. ден. ед.

Для каждого продукта переменные затраты равны 60% от оборота. Общие постоянные затраты (которые не будут изменяться в ближайшее время, и в основном связаны с арендой помещений) составляют 750 тыс. ден. ед. для двух продуктов А и Б вместе. После распределения этих затрат 45% были отнесены на продуктовую линию А. После вычисления чистой прибыли по каждой из продуктовых линий, продукт-менеджер принял решение исключить продуктовую линию Б.

На какую величину изменится в результате этой меры чистая прибыль?

Задание 5. Выполните задание

Назовите факторы внешней среды, наиболее важные для фирмы, которую Вы хорошо знаете, сопоставьте их с конкретными маркетинговыми воздействиями и измерьте результаты хотя бы приблизительно. Отразите результаты этого измерения в нижеприведенной матрице (см. Рисунок 11).

                                    НАЗВАНИЕ ФАКТОРА ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ
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Рисунок 11 – Матрица «внешнее окружение – маркетинговое решение»
Задание 6. Обсудите

«Скорость рыночных изменений так велика, что приспособляемость к ним становится существенным преимуществом в конкурентной борьбе» (Р. Лав, «HP»).

Задание 7. Обсудите

«Задача маркетинга – преобразовывать нужды общества в выгодные возможности» (неизвестный автор).

Задание 8. Ответьте на вопросы

Какие трудности вы видите в переориентации предприятий с производственной организационной культуры на маркетинговую? Как их преодолеть?
13.5 Индивидуальное домашнее задание

1. Определите метод формирования бюджета на продвижение товара на рынок на основании перечисленных ниже действий фирмы, которыми она руководствовалась.

Действия:

· Фирма располагает маркетинговым бюджетом в размере 10 млн. тенге. Из них 5 млн. тенге составляют издержки реализации; 4 млн. тенге фирма потратила на испытание  продукции и 900 тыс. тенге – на опросы потребителей. Оставшиеся 100 тыс. тенге отводятся на рекламу, торговый персонал и стимулирование сбыта. 

· Бюджет расходов на продвижение товара в текущем году составляет 3 млн. тенге. Следующий год по прогнозам ожидается благоприятным. Поэтому к бюджету добавляется из фонда развития 10%. Новый бюджет составляет 3,3 млн. тенге.

· Бюджет расходов на продвижение товара в текущем году составляет 5 млн. тенге. Ожидается, что ведущий конкурент увеличит свои расходы на эти цели на 2%. Фирма, учитывая это, устанавливает на следующий год бюджет в размере 5,1  млн. тенге.

· Расходы на продвижение товара составляют 20% сбытовых. Объем сбыта в будущем году прогнозируется в размере 10 млн. тенге. Бюджет расходов на продвижение составит 2 млн. тенге.

· Фирма планирует на следующий год: 1) увеличить сбыт марки А на 5%, внедрить марку Б и добиться признания 5% целевого рынка; 2) улучшить уровень положительного отношения населения к компании с 50 до 55%. На решение задач и инструменты, необходимые для достижения поставленных целей, требуется бюджет в размере 53 млн. тенге.

2. Маркетинг решает стратегические и тактические задачи. Какие из нижеприведенных задач являются стратегическими, а какие – тактическими:

· активизация бизнеса;

· формирование принципов выхода на рынок (сегмент) с новым товаром;

· кооперация с иностранной фирмой для выхода на те рынки, где не удавалось до сих пор успешно работать;

· планирование и организация товародвижения;

· совершенствование организационной структуры управления фирмой;

· планирование и организация рекламы и стимулирования продаж в соответствии с жизненным циклом каждого товара. 

	
	Тема 14
СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ

В МАРКЕТИНГЕ



	
	


	
	Стратегия всегда может направлять свои стремления лишь на самую высокую цель, которую вообще только можно достигнуть при имеющихся средствах.

	
	Фельдмаршал Мольтке


14.1 Основные теоретические положения

Цели изучения 

1 Изучить сущность стратегического планирования маркетинговой деятельности.

2 Закрепить знания и сформировать навыки принятия стратегических решений в маркетинге.

Вопросы

1 Сущность стратегического планирования в маркетинге. 
2 Процесс стратегического планирования в маркетинге.
3 Основные виды и модели разработки маркетинговых стратегий.

1 Сущность стратегического планирования в маркетинге

Стратегическое планирование определяет основные цели и направления действий организации, обеспечивает достижение выбранных целей путем использования имеющихся и создания новых преимуществ.

Стратегическое планирование дает возможность руководству предприятия определиться с направлением и темпом развития бизнеса, очертить глобальные тенденции рынка, понять, какие организационные и структурные изменения должны произойти на предприятии, чтобы оно стало конкурентоспособным, в чем его преимущество, какие инструменты необходимы ему для успешного развития.
Стратегическое планирование в маркетинге – это процесс создания и поддержания стратегического соответствия между целями предприятия и его потенциальными возможностями в сфере маркетинга.
Стратегическое планирование маркетинга имеет целый комплекс процедур, которые необходимо разрабатывать на высоком уровне. Это во многом обеспечивает конечные положительные итоги. Именно стратегия маркетинга компании является определяющей в ее развитии. Во многих компаниях это осознают и предпринимают значительные меры по эффективной работе не только в области стратегического планирования, но и грамотной разработки и реализации маркетинговых целей. 

2 Процесс стратегического планирования в маркетинге

Процесс стратегического планирования в маркетинге состоит из нескольких этапов:

1.
Определение миссии и целей предприятия. Миссия предприятия подразумевает направление развития и движения, которого предприятие намерено придерживаться в будущем. Здесь рассматривается общая концепция функционирования организации в целом и ее отдельных подразделений, в т.ч. и отдела маркетинга. Цели конкретизируют миссию до определенного уровня обобщения.

2.
Анализ маркетинговой среды предприятия. На этом этапе проводится исследование внутренней и внешней среды маркетинга предприятия, выявляются слабые и сильные стороны в деятельности предприятия, его возможности и потенциальные опасности. Для анализа маркетинговой среды предприятия используются следующие методы:

· PEST-анализ (иногда обозначают как STEP) - это маркетинговый инструмент, предназначенный для выявления политических (Political), экономических (Economic), социальных (Social) и технологических (Technological) аспектов внешней среды, которые влияют на бизнес предприятия. Анализ выполняется по схеме «фактор - предприятие». Результаты анализа оформляются в виде матрицы и позволяют оценить внешнюю экономическую ситуацию, складывающуюся в сфере производства и коммерческой деятельности;
· конкурентный анализ. Это анализ конкурентной ситуации и оценка степени конкурентных преимуществ, как самого предприятия, так и его соперников на рынке. Для выявления конкурентных преимуществ используют модель конкурентных сил М Портера (см. Рисунок 12) и матрицу конкурентных преимуществ. 
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Рисунок 12 - Модель пяти конкурентных сил М. Портера
Основная идея модели конкурентных сил, разработанная М. Портером  заключается в том, что конкурентная ситуация в той или иной отрасли характеризуется действием движущих сил (существующие конкуренты, потенциальные конкуренты, товары-субституты, поставщики и потребители), от которых зависит степень привлекательности рынка в части прибыльности и потенциальной рентабельности для фирмы.

Анализ пяти сил был усовершенствован последователями Портера, предложившими шестую силу. Это так называемые дополнительные схемы - зависимость бизнеса от компаний, чьи продукты работают взаимодополнительно (взаимодополняющие товары), т.е. по принципу синергии. В современном бизнесе значение шестого фактора неуклонно возрастает.
Матрица конкурентных преимуществ Ф. Котлера — возможные стратегии по достижению и удержанию конкурентного преимущества предприятия на рынке (см. Таблицу 13).
Таблица 13 - Матрица конкурентных преимуществ
	Позиция на рынке
	Упреждающие стратегии
	Пассивные стратегии

	Лидеры рынка
	«Захват» «Защита» «Блокировка»
	«Перехват»

	Преследователи лидеров рынка
	«Атака в лоб» «Прорыв» «Окружение»
	«Следование по курсу»

	Предприятия, избегающие прямой конкуренции
	«Сосредоточение сил на выгодных участках» «Обход»
	«Сохранение позиций»


Тип выбираемой стратегии зависит от того положения, которое занимает предприятие на рынке, и от характера его действий;
· SWOT-анализ. Это метод стратегического планирования, заключающийся в выявлении факторов внутренней и внешней среды организации и разделении их на четыре категории: Strengths (сильные стороны), Weaknesses (слабые стороны), Opportunities (возможности) и Threats (угрозы). Сильные (S) и слабые (W) стороны являются факторами внутренней среды объекта анализа (то есть тем, на что сам объект способен повлиять); возможности (O) и угрозы (T) являются факторами внешней среды (то есть тем, что может повлиять на объект извне и при этом не контролируется объектом);
· GАР-анализ (анализ «щелевого» стратегического разрыва между реальными возможностями и притязаниями предприятия) Желаемое в деятельности предприятия определяется видением того, что оно хочет достигнуть в своем развитии; позволяет ус​танавливать желаемую «высоту планки» стратегических притяза​ний. Реальное - это то, чего фактически может добиться предпри​ятие, сохраняя свою нынешнюю политику без изменений. Таким образом, GAP-анализ можно назвать «организованной атакой на разрыв» между желаемой и реальной действительностью предпри​ятия. Для сокращения стратегического разрыва требуется поиск но​вых возможностей внешнего роста: выпуск новых товаров, осво​ение новых рынков, интеграция, диверсификация, специализация (движение по производственной цепочке). Необходимо далее ран​жировать возможности роста в порядке их приоритетности и ус​тановить, какой финансовый вклад в достижение желаемых ре​зультатов они внесут. Обеспечение внутреннего роста возможно путем инвестицион​ных вложений, сокращения затрат, увеличения масштабов произ​водства, совершенствования структуры управления и др. Маркетинговые возможности во многом определяются рядом законодательных актов, регулирующих внешнюю среду предпри​ятия;
· составление профиля среды. Данный метод удобно применять для составления профиля отдельно макроокружения, непосредственного окружения и внутренней среды. С помощью метода составления профиля среды удается оценить относительную значимость для организации отдельных факторов среды. По этой оценке руководство может заключить, какие из факторов среды имеют относительно более важное значение для их организации и, следовательно, заслуживают самого серьезного внимания, а какие факторы заслуживают меньшего внимания.

3. Выбор маркетинговой стратегии. Стратегия маркетинга – это генеральная программа маркетинговой деятельности на целевых рынках. Она включает главные направления маркетинговой деятельности фирмы и инструментарий комплекса маркетинга, с помощью которого разрабатывают и осуществляют маркетинговые мероприятия для достижения поставленных целей. Для каждого сегмента целевого рынка определяют стратегию товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политики фирмы. 
Стратегия маркетинга представляет собой способ использования фирмой собственного потенциала и достижения успеха в окружающей среде. Она является основным способом достижения маркетинговых целей, формируя и конкретизируя соответствующую структуру маркетинг-микса.  

Маркетинговая стратегия отдельных фирм отличается индивидуализмом и оригинальностью. 

Факторы формирования маркетинговой стратегии:

· тенденции развития спроса и внешней маркетинговой среды;

· состояние и особенности конкурентной борьбы на рынке, основные фирмы-конкуренты и стратегические направления их деятельности;

· управленческие ресурсы и возможности самой фирмы, определение своих сильных сторон в конкурентной борьбе;

· основная концепция развития фирмы, ее глобальные цели и задачи предпринимательской деятельности.

Стратегический выбор предполагает формирование альтернативных маркетинговых стратегий, их оценку и выбор лучшей стратегической альтернативы для реализации. При этом используется специальный инструментарий, включающий количественные методы прогнозирования, разработку сценариев будущего развития, портфельный анализ. Наиболее известными методами портфельного анализа являются: матрица «скорость роста рынка - рыночная доля» (БКГ), матрица «привлекательность рынка-доля рынка» (МакКинзи), РIMS – анализ, матрица И. Ансоффа; 
4.
Реализация маркетинговой стратегии. Является одним из наиболее важных этапов стратегического планирования маркетинга организации, так как именно от него напрямую зависит успех предприятия. Реализация стратегии осуществляется через разработку программ, бюджетов и процедур, которые можно рассматривать как среднесрочные и краткосрочные планы реализации стратегии. Основные составляющие успешного выполнения стратегии:
· цели стратегии и планы доводятся до работников с тем, чтобы достичь с их стороны понимания того, к чему стремится организация, и вовлечь в процесс реализации стратегии;

· руководство своевременно обеспечивает поступление всех необходимых для реализации стратегии ресурсов, формирует план осуществления стратегии в виде целевых установок;

· в процессе реализации стратегии каждый уровень руководства решает свои задачи и осуществляет закрепленные за ним функции.

5. Контроль за выполнением, оценка и, если необходимо, корректировка маркетинговой стратегии. 
Оценка выбранной (реализуемой) стратегии заключается в ответе на вопрос: приведет ли выбранная стратегия к достижению фирмой своих целей? Если стратегия соответствует целям фирмы, то дальнейшая ее оценка проводится по следующим направлениям:

· соответствие выбранной стратегии состоянию и требованиям окружения;

· соответствие выбранной стратегии потенциалу и возможностям фирмы;

· приемлемость риска, заложенного в стратегии.

Результаты реализации стратегии оцениваются, и с помощью системы обратной связи осуществляется контроль деятельности организации
3 Основные виды и модели разработки маркетинговых стратегий
В зависимости от рыночных условий функционирования фирмы могут быть выбраны различные глобальные направления маркетинговой стратегии: географическое расширение рынка, диверсификация, сегментация.

В зависимости от новизны рынка и товара различают так называемые векторы расширения рыночной активности фирмы И. Ансоффа: «старый рынок – старый товар» (стратегия глубокого внедрения на рынок); «старый рынок – новый товар» (стратегия разработки нового товара); «новый рынок – старый товар» (стратегия расширения границ рынка); «новый рынок – новый товар» (стратегия диверсификации).

Стратегии Котлера – Портера: если объединить основные направления маркетинговых стратегий по двум аспектам – выбор целевого рынка и стратегическое преимущество (уникальность товара или его цена), то можно выделить следующие основные стратегии фирмы: стратегия массового, недифференцированного, стандартного маркетинга, стратегия дифференцированного маркетинга, стратегия концентрированного, целевого маркетинга. 
Стратегии БКГ: используя матрицу БКГ (см. Рисунок 13), фирма может определить, какие из ее стратегических зон хозяйствования или товар играют ведущую роль по сравнению с конкурентами и какова динамика ее рынков. А это, в свою очередь, дает фирме возможность разработать оптимальное направление стратегических действий.

          




Рисунок 13 - Матрица БКГ

Стратегия PIMS предполагает установление взаимосвязи между различными экономическими параметрами и двумя характеристиками функционирования фирмы – доходами от инвестиций и движением наличных средств, что позволяет анализировать стратегии и определять наиболее оптимальные из них для фирмы.

Стратегии лидерства. Маркетинговые стратегии лидера, претендента на лидера, «нишера» и последователя требуют разных реакций фирмы на конкурентную борьбу и рыночный спрос и предлагают различную степень охвата целевого рынка и мер комплекса маркетинга.

«Военные» стратегии. В зависимости от доли на рынке известны три типа маркетинговой стратегии: атакующая, оборонительная, стратегия отступления.

Стратегии (виды) маркетинга и рыночный спрос: стратегия конверсионного маркетинга, стратегия креативного маркетинга, стратегия стимулирующего маркетинга, стратегия ремаркетинга, стратегия синхромаркетинга, стратегия поддерживающего маркетинга, стратегия демаркетинга, стратегия противодействующего маркетинга.

Стратегии конкуренции. М. Портер по соотношению масштаба конкуренции и типа конку​рентного преимущества выделил три базовые стратегии конкуренции (см. Рисунок 14):

· стратегия лидерства по издержкам;

· стратегия дифференциации;

· стратегия фокусирования на издержках или дифференциации.
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         Рисунок 14 - Базовые стратегии конкуренции по М. Портеру

Маркетинговые стратегии разнообразны: они включают различные варианты и их комбинации в зависимости от ситуации на рынке и конкурентного положения самой фирмы. 

Можно согласиться с определением американского профессора Л. Розенберга, что стратегия маркетинга представляет собой сочетание деятельности по формированию спроса с деятельностью по подавлению конкурирующих фирм.

14.2 Контрольные вопросы

1 Что понимают под стратегическим планированием маркетинга?

2 Охарактеризуйте стадии процесса стратегического планирования маркетинга.

3 Опишите методологию разработки маркетинговой стратегии.

4 Каковы глобальные направления маркетинговой стратегии?

5 Какие виды маркетинговых стратегий Вам известны?

14.3 Тесты
1. Ремаркетинг связан с:

A)   нерегулярным спросом;

B)   падающим спросом;

C)   чрезмерным спросом;

D)   скрытым спросом;

E)   полноценным спросом.

2. Синхромаркетинг

A)   направлен на стабилизацию спроса, подверженного колебаниям;

B)   направлен на ;повышение спроса;

C)   направлен на уменьшение спроса;

D)   маркетинг при негативном спросе;

E)   применим в условиях формировавшегося спроса.

3. Товары, только выходящие на рынки и нуждающиеся в значительном инвестировании, т.к. хотя их продажи и растут, они не приносят фирме существенных прибылей (стадии выхода товара на рынок) называются

A)   «трудные дети»;
B)   «звезды»;
C)   «дойные коровы»;
D)   «собаки»;
E)   «неудачники».

4. Товары, находящиеся в стадии роста, называются

A)   «трудные дети»;
B)    «звезды»;
C)    «дойные коровы»;
D)   «собаки»;
E)   «неудачники».

5. Товары, находящиеся в стадии зрелости, называются

A)   «трудные дети»;
B)   «звезды»;
C)   «дойные коровы»;
D)   «собаки»;
E)   «неудачники».

6. Товары, находящиеся в стадии спада называются

A)   «трудные дети»;
B)   «звезды»;
C)   «дойные коровы»;
D)   «собаки»;
E)   «вопросительные знаки».

7. Какое из приведенных высказываний является неверным

A)   стратегия маркетинга – это генеральная программа маркетинговой деятельности на целевых рынках;

B)   для каждого сегмента целевого рынка определяют стратегию товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политики;

C)   маркетинговые стратегии для всех фирм одинаковы;

D)   стратегия маркетинга представляет собой способ использования фирмой собственного потенциала и достижения успеха в окружающей среде;

E)    стратегия маркетинга является основным способом достижения маркетинговых целей.

8. Назовите правильную последовательность этапов при разработке маркетинговой стратегии: 1) анализ рыночной среды; 2) анализ собственных возможностей и управленческих ресурсов фирмы; 3) согласование и приведение в соответствие собственных возможностей фирмы и интересов отдельных сегментов рынка; 4) установление набора мер воздействия на целевой рынок

A)   2,1,3,4;
B)   1,2,3,4;
C)   4,1,2,3;
D)   3,4,2,1;
E)   4,3,2,1.

9. Вектор расширения рыночной активности фирмы по И. Ансоффу «старый рынок – старый товар» называется

A)   стратегией диверсификации;
B)   стратегией расширения границ рынка;
C)   стратегией разработки нового товара;
D)   стратегией глубокого внедрения на рынок;
E)   стратегией «снятия сливок».

10. Вектор рыночной активности фирмы по И. Ансоффу «старый рынок – новый товар» называется

A)   стратегией диверсификации;
B)   стратегией расширения границ рынка;
C)   стратегией разработки нового товара;
D)   стратегией глубокого внедрения на рынок;
E)   стратегией прорыва

14.4 Практические упражнения 

Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Концентрированная
	Е. Стратегическая модель

	Б. Модель Shell
	Ж. Стратегия

	В. «Собаки»
	З. Конгломератная

	Г. Гори​зонтальная
	И. Вертикальная

	Д. Темпы роста рынка
	К. «Дойные коровы»




1. … – это комплекс управленческих решений по размещению ресурсов предприятия и достижению долговременных конкурентных преимуществ на целевых рынках.

2. … – это пространственная модель, отражающая позицию фирмы на рынке в зависимости от комбинации действия двух или более факторов.

3. Модель БКГ рассматривает направления хозяйственной деятельности компании по осям, отражающим показатели … и относительную долю рынка.

4. Обычно «…» – это «звезды» в прошлом, которые в настоящее время обеспечивают фирме достаточную прибыль для того, чтобы удерживать на рынке свои конкурентные позиции.

5. «…» – это бизнес-области с относительно небольшой долей на рынке в медленно развивающихся отраслях.

6. Оси X и Y в … отражают соответственно конкурентную позицию предприятия и отраслевую привлекательность.

7. … диверсификация имеет место, когда компания находится в поиске новых товаров или новых рынков, имеющих определенные черты сходства с выпускаемой ею продукцией или освоенными рынками.

8. … диверсификация имеет место, когда новые товары и рынки не связаны с выпускаемой компанией продукцией, имеющейся технологией или текущими рынками.

9. … интеграция имеет место тогда, когда предприятие намерено повысить свою прибыльность путем повышения контроля над стратегически важными для него звеньями в производственной цепи путем приобретения или сотрудничества с другими предприятиями.

10. … интеграция нацелена на установление контроля или поглощение определенных предприятий для увеличения доли в привлекательных смежных областях и обеспечения лидерства.

Задание 2. Опишите ситуацию и ответьте на вопросы

Опишите ситуацию, при которой Вы стали «потерянным» потребителем. Почему Вы прекратили покупать товар фирмы? Что должна сделать фирма для того, чтобы возвратить своего потерянного потребителя?

Задание 3. Выскажите свое мнение

Являются понятия «развитие» и «рост» идентичными при формулировании корпоративных стратегий? Обоснуйте свою точку зрения.

Задание 4. Найдите решение задачи

Характеристика основных показателей «продуктового портфеля» фирмы представлена в Таблице 14.
Таблица 14 - Основные показатели «продуктового портфеля» фирмы
	№

 п/п
	Наименование продукции
	Объем реализации продукции, тыс. у.е.
	Емкость рынка в текущем году, у.е.
	Объем реализации конкурента в текущем году, тыс. у.е.

	
	
	Прошлый год
	Текущий год
	
	

	1
	кресла
	8400
	8700
	112000
	24000

	2
	стулья
	17100
	19400
	86000
	11200

	3
	столы
	4700
	5400
	114000
	8700

	4
	тумбы
	6000
	8000
	39000
	4300


Определите:
1)  конкурентоспособность каждого вида продукции по отношению к аналогичной продукции конкурентов по охвату рынка;
2)  положение производимых фирмой видов продукции согласно матрице БКГ (см. Рисунок 15).





Рисунок 15 – Матрица БКГ
3) стратегию фирмы по дальнейшему формированию товарного портфеля.

Задание 5. Выполните задание

Опишите хозяйственный портфель хорошо знакомого вам предприятия и предложите, если это необходимо, варианты его диверсификации.

Задание 6. Обсудите

Назовите факторы, ограничивающие использование матрицы БКГ при формировании портфеля деятельности предприятия в условиях казахстанской действительности.

Задание 7. Найдите решение задачи

До недавнего времени производственное объединение «Быт-хим», производщее краски, ориентировалось только на профес​сиональный рынок, продавая краску в 5-литровых емкостях. Но теперь принимается стратегическое решение выпускать продук​цию и для потребительского рынка, продавая краску в литровых емкостях и под другой торговой маркой с целью обеспечить даль​нейший рост. 

Задание
1. Определите на матрице Ансоффа прежнюю и новую страте​гии объединения.
2. Предложите стратегические решения функционального и ин​струментального характера относительно нового направления де​ятельности объединения «Бытхим».
Задание 8. Найдите решение задачи

Предприятие специализируется на производстве садово-огородного инвентаря. В Таблице 15 представлены объем реализации продукции за два года, доля рынка предприятия и сильнейшего конкурента по каждому виду продукции.

Таблица 15 – Объемы реализации продукции предприятия

	Наименование 
продукции
	Объем реализации, 
тыс. тенге
	Доля рынка в 2015 г.,  %

	
	2014 год
	2015 год
	предприятия
	конкурента

	Соковыжималка СВСА-308
	2900
	2500
	34
	17

	Тележка двухколесная
	590
	649
	33
	21

	Ящик овощной складной
	90
	130
	5
	7

	Садово-огородный инвентарь в ассортименте
	280
	448
	15
	10

	Газонокосилки малогабаритные
	1850
	2405
	11
	9

	Запчасти к отечественным мотоблокам
	580
	348
	40
	18

	Лестница-стремянка ЛС-3,5,6,7
	980
	686
	16
	16

	Опрыскиватели
	900
	40
	2
	2


Определите:

· темпы роста рынка по каждому виду продукции;

· относительные доли рынка, занимаемые предприятием на рынке по каждому виду продукции;

· долю каждого вида продукции в общем объеме реализации предприятия за 2015 год.

Постройте матрицу БКГ и сформируйте товарную стратегию для каждого вида продукции предприятия на основе анализа матрицы БКГ

Задание 9. Найдите решение задачи

Предприятие производит бытовые дозиметры и реализует их на рынке, где оно действует уже несколько лет, ежегодно на сумму 100 тыс. ден.ед. При этом затраты, связанные с реализацией, состав​ляют 1000 ден.ед. На рынке в последнее время значительно обостри​лась конкурентная ситуация и дальнейший рост объемов продаж продукции предприятия существенно сокращается. Рассматрива​ются две возможности выхода из создавшегося положения.
1. Существенно модифицировать товар и остаться на старом рынке. В этом случае затраты (включая стимулирование и др.) на прогнозируемый период по оценке возрастут в 8 раз, а вероятность желаемой реализации на сумму 180 тыс. ден. ед. составит 30%. Веро​ятность сохранения прежних объемов продаж - 70%.
2. Товар оставить без изменений и выйти с ним на новый ры​нок, где конкурентная ситуация более благоприятная, но спрос
только начинает формироваться. В этом случае затраты (включая формирование новой дистрибьюторской сети, рекламу и др.) на прогнозируемый период по оценке возрастут в 4 раза, а вероятность желаемой реализации на сумму 150 тыс. ден.ед. составит 60%. Вероятность сохранения пре​жних объемов продаж - 40%.
Задание
Обоснуйте выбор, используя коэффициент «затраты/прода​жи» (доля затрат в продажах).
Задание 10. Найдите решение задачи

Портфель видов деятельности изготовителя бытовой техники включает пять бизнес-направлений. Ниже приводятся данные о продажах и конкурентах (см. Таблицу 16).
Таблица 16 - Портфель видов деятельности изготовителя бытовой техники
	Стратегические зоны 

хозяйствования
	Продажи 

(млн шт.)
	Количество 

конкурентов
	Продажи трех главных конкурентов
	Темпы роста спроса, %

	А
	1,0
	7
	1,4/1,4/1,0
	15

	В
	3,2
	18
	3,2/3,2/2,0
	20

	С
	3,8
	12
	3,8/3,0/2,5
	7

	D
	6,5
	5
	6,5/1,6/1,4
	4

	Е
	0,7
	9
	3,0/2,5/2,0
	4


Задание
1. Проанализируйте портфель предприятия с помощью матри​цы БКГ и представьте свой диагноз ее состояния.
2. Что можно рекомендовать по результатам анализа?
3. Какую стратегию следует выбрать для каждого бизнес-на​правления?
4. Назовите условия, выполнение которых необходимо для ис​пользования матрицы БКГ.
Задание 11. Ответьте на поставленные вопросы

В финансовое учреждение обратился руководитель предприятия по чистке одежды. Дела его шли неплохо, и предприятие приносило его семье хороший доход, оставав​шийся после вычета средств на ведение дел.

Он предлагал предоставить ему средства для приобрете​ния такого же предприятия в соседнем районе. Кроме того, ему были нужны деньги для приобретения новых грузовых машин и дополнительного оборудования.

У предприятия, которое он собирался приобрести, име​лось свое оборудование, установленное на нем. Будущий владелец предполагал частично переместить его на свое пер​вое предприятие, а частично распродать с целью замены.

Все производство планировалось осуществлять на пер​вом предприятии. Новое помещение отводилось под прием клиентов и нужды складирования.

Несмотря на то, что все расходы и график увеличения доходов были обоснованы достаточно тщательно, потенци​альный инвестор рекомендовал предпринимателю разрабо​тать другую программу действий, так как необходимая сумма была слишком велика по сравнению со стоимостью предла​гавшейся в залог нынешней сети.

Вопросы и задания

1. В чем состоит маркетинговое содержание разработан​ной предпринимателем стратегии и программы действий?

2. Каковы могли быть действительные причины отказа инвестора предоставить средства для реализации предло​женной программы, в чем он мог увидеть недостатки?

3. Какая программа действий могла бы удовлетворить инвестора и привести к получению необходимых средств?

Задание 12. Найдите решение задачи

Ниже приведены результаты оценки руководством компании X привлекательности рынков, на которых компания действует, и стратегического положения на этих рынках (см. Таблицу 17).
Таблица 17 - Результаты оценки
	
	Вес
	Рынки

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Стратегическое положение

	Доля рынка
	0,3
	3
	7
	3
	8
	5
	5

	Относительное качество
	0,3
	5
	4
	9
	9
	2
	9

	Потенциал НИОКР
	0,3
	6
	2
	8
	5
	2
	8

	Экологичность производства
	0,1
	4
	3
	8
	3
	4
	8

	Индекс
	1
	4,6
	4,2
	6,8
	6,9
	3,1
	7,4

	Привлекательность рынка

	Темпы роста спроса
	0,4
	1
	7
	5
	4
	2
	9

	Конкуренция
	0,3
	3
	2
	2
	5
	7
	4

	Капиталоемкость
	0,2
	3
	2
	2
	7
	5
	7

	Конъюнктура рынкаа
	0,1
	2
	2
	6
	4
	5
	5

	Индекс
	1
	2,1
	4,0
	3,6
	4,9
	4,4
	6,7


Задание
1. Проанализируйте данные таблицы.
2. Какие стратегии вы можете рекомендовать для отдельных рынков?
Задание 13. Найдите решение задачи

Производитель решает проникнуть на новый целевой сегмент рынка со своим продуктом.
Постоянные затраты на производство этого продукта при объе​ме до 9000 единиц составляют 250 тыс. тенге. в год. Если объем будет выше, то они составят 320 тыс. тенге. в год. Переменные затраты составляют 60 тенге за единицу. Предва​рительные расчеты продаж при разных ценах приведены в Таблице 18.
Таблица 18 - Предва​рительные расчеты продаж при разных ценах

	Цена за единицу (тенге)
	Предполагаемые продажи (ед.)

	160
	3500

	120
	6200

	115
	9000

	95
	15 000


Какая цена будет установлена производителем, если он хочет по​лучить максимальную общую прибыль?
Задание 14. Ответьте на поставленные вопросы

Международный торговый дом «Юнион» открыл в городе Х магазин оптовой торговли детской одеждой и продукта​ми. В этих целях им была арендована часть помещения в ма​газине «Товары для детей» на респектабельном городском проспекте.

Выбранная схема торговли характерна для системы «магазин для магазинов». Количество товарных позиций в закупаемой партии роли не играет. Важно лишь, чтобы общая стоимость покупки была не ниже минимально допустимой - 300 тыс. ден.ед. при безналичном расчете.

В прайс-листах магазина указаны расчетные розничные цены. Начиная с уровня минимальной партии покупатель получает скидку; зависящую от размеров партии, но не менее чем 10%. Торговый дом предложил эту скидку в виде дополнительного товара. Оплату партии необходимо произвести в течение двух дней с момента выставления счета. Кроме того, торговый дом заказал у своих поставщиков несколько партий детских товаров (например, замшевые бо​тиночки из Гонконга) с собственной эмблемой. Руководство торгового дома сочло, что эти затраты на рекламу быстро скупятся.

Вопросы и задания

1. Как оценить данные шаги торгового дома по форми​рованию своего имиджа в среде торговли? 

2.  Насколько удобна для покупателей предлагаемая тор​говым домом форма скидки?

3. Что можно предложить фирме в целях оптимизации торговой стратегии?

Задание 15. Ответьте на поставленные вопросы

Компания «Сахар Дом» имеет почти 60% на региональном рынке сахара. Она продает свою продукцию либо в мешках (промышленный сахар), либо в упаковках по 1 кг (розничный сахар). Стоимость упаковки во втором случае составляет, включая затраты на расфасовку, примерно 5% от стоимости товара. На практике «Сахар Дом» продает про​мышленный сахар кондитерским фабрикам по цене вдвое ниже, чем в розничной торговле.

Компания «Сладкоежка», производящая конфеты, решает выйти на рынок розничного сахара со своей собственной маркой, чтобы составить конкуренцию «Сахар Дому» и другим розничным торговцам. Она начинает усиленные закупки промышленного сахара у «Сахар Дома», продавая его собственных упаковках также по 1 кг.

«Сахар Дом», осознав конкурентную угрозу своему розничному рынку, отказывает «Сладкоежке» в поставках промышленного сахара, одновременно объявляя о том, что впредь «Сахар Дом» будет поставлять товар только собст​венным транспортом, а заказы на «самовывоз» выполняться не будут.

Вопросы и задания

1. В чем причина неожиданной атаки на лидера со сторо​ны бывшего партнера?

2. Какие факторы конкуренции при этом могут оказаться задействованными? 

3. В чем и насколько эта атака может быть результатив​ной? 

4. Как она может быть развита?

5. Как лидер мог бы упредить эту атаку? Что можно было бы сделать для этого?

Задание 16. Выполните задание
Ниже в произвольном порядке приводятся различные этапы процесса стратегического плана и виды работ, имеющие значение на определенных этапах.

Этапы:
А. Окончательный выбор стратегии.

Б. Оценка.

В. Формулирование миссии.

Г. Разработка стратегических альтернатив.

Д. Анализ стратегического разрыва.

Е. Исследование внешней и внутренней среды.

Виды работ:
А. GAP-анализ.

Б. SWOT-анализ.

В. Аудит маркетинга.

Г. Расчет продаж и прибыли.

Д. Определение нужд рынка.

Е. Альтернативные стратегии.

Поставьте этапы стратегического плана в правильной последо​вательности. Найдите соответствующие им виды работ.
14.5 Индивидуальное домашнее задание
1. Фирму возглавил новый руководитель. Несмотря на то, что в ор​ганизации уже имелся план, разработанный в прошлом году его предшест​венником, новый босс начал свою деятельность с разработки стратегиче​ского плана. Правильны ли были его действия?
2. Проведите PEST-анализ организаций сферы жилищного строительства.
	
	Тема 15 

МЕЖДУНАРОДНЫЙ МАРКЕТИНГ


	
	


	
	Мы разрабатываем стратегии и используем ресурсы всего мира, производим продукцию в регионах и продаем  ее на местных рынках… Мы достигаем новых высот, ориентируясь на предпочтения местных потребителей.

	
	Г. Баум


15.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Изучить особенности международного маркетинга.

2 Закрепить знания в области международного маркетинга.

Вопросы

1 Понятие и эволюция международного маркетинга. 

2 Среда международного маркетинга. 

3 Стратегии международного маркетинга.
4 Комплекс международного маркетинга.

1 Понятие и эволюция  международного маркетинга

Международный маркетинг – это маркетинговая деятельность компании на рынках зарубежных государств, стратегия международного развития. Международный маркетинг способствует не только росту, но и выживанию фирм. 

Эволюция международного маркетинга отражена на Рисунке 16.






Рисунок 16 – Эволюция международного маркетинга

Этапы развития международного маркетинга

Каждый из последующих этапов является логическим продолжением предыдущего этапа развития.

Традиционный маркетинг ‒ это традиционная продажа товаров за границу, когда экспортер несет ответственность перед покупателем только до момента поставки. Для данного этапа характерны:

· продажа товара за границу без дальнейшего его сопровождения;

· ответственность перед покупателем только до момента поставки или продажи.

Данный этап развития характерен для национальных компаний, фирм с ограниченными масштабами деятельности в рамках, как правило, своего государства, хотя не исключены и разовые экспортные поставки. 
Экспортный маркетинг. На данном этапе экспортер проводит подробное и систематическое исследование целевого зарубежного рынка и приспосабливает свое производство к изменяющимся требованиям этого рынка. Это более совершенный и перспективный этап развития международного маркетинга и им могут позволить себе заниматься фирмы, компании, характеризующиеся высокими темпами роста на основе использования современных технологий, обладающие широкими возможностями для выпуска конкурентоспособной продукции. 

Международный маркетинг. Международный маркетинг предполагает всестороннее исследование осваиваемого рынка, используя при этом все достижения современных форм и методов международного маркетинга, учитывая все особенности страны, оказывающие влияние на формирование рынка.

Международный маркетинг распространяется не только на сугубо торговые операции, но и на другие сферы внешнеэкономических связей: создание совместных и дочерних предприятий, научно-технический обмен, передачу лицензий и ноу-хау, предоставление транспортных, страховых, туристических и иных услуг; международные арендные операции и т. д. 

Для современной модели международного маркетинга характерно то, что она по своей сути ближе к производственно-инвестиционной (в отличие от прежней ‒ торгово-посреднической) модели.

Многонациональный маркетинг. Для многонационального маркетинга характерна более совершенная форма развития международного маркетинга, осуществляющего маркетинговые операции в масштабе мирового рынка. Этот вид маркетинга используется крупными транснациональными компаниями. В отличие от международного маркетинга, где фирмы ориентируются на один или несколько иностранных рынков, производят товары в своем государстве, далее сбывая их за рубежом, многонациональный маркетинг транснациональных компаний функционирует во многих странах и использует при этом зарубежные производственные и сбытовые отделения, работающие на мировой рынок.

Глобальный маркетинг. Данный вид маркетинга рассматривает весь мир как единый рынок и построен на единообразии национальных, культурных, поведенческих и других характеристик рынка, а не на учете национальных особенностей
В международной маркетинговой деятельности принципы и функции маркетинга сохраняются, но имеют особенности, присущие различным концепциям международного маркетинга и связанные с различиями в национальных, культурных и других характеристиках зарубежных рынков, с правилами международной торговли и т.д.

2 Среда международного маркетинга
Среда международного маркетинга характеризуется состоянием отечественной и зарубежной среды. 
Внутренняя среда формирует отечественного производителя и деятельность фирмы, подготавливая его к выходу на международный рынок.

Внешняя (зарубежная) среда оказывает формирующее воздействие на деятельность фирмы, компании на международном рынке и располагает:

· контролируемыми факторами (экспортный товар, международная цена, тарифы, каналы распределения и товародвижения, формирование спроса и стимулирование сбыта, формирование общественного мнения);

· неконтролируемыми факторами (местные политические силы и течения, экономическое состояние страны-импортера, географическая и социальная среда и инфраструктура, уровень технического развития, конкурентоспособность страны-импортера, состояние культуры и др.). 

От степени полноты и достоверности оценки показателей окружающей среды, умелого ее использования в значительной мере зависти результат внешнеэкономической деятельности фирмы.

Окружающую среду подразделяют обычно на четыре части:

· экономическая. Экономическая среда рынка страны показывает существующие и потенциальные возможности потребления товаров и услуг. К основным показателям экономической среды относятся: уровень жизни, валовой национальный продукт, уровень развития экономики и стабильность валюты;

· социально-культурная. Социально-культурная среда оценивается по следующим основным показателям: язык, символы, религия, образование, распределение социальных ролей в обществе;
· политико-правовая. Политико-правовая среда включает: политические риски, особенности политического строя; торговое и хозяйственное право, финансово-кредитное законодательство, законодательство о недобросовестной конкуренции, порядок двойного налогообложения; законодательство страны по внешнеэкономической деятельности; международное право;

· природная. Природная среда отражает: географические, климатические особенности; природные ресурсы; транспортную инфраструктуру.

Анализируя внешнюю маркетинговую среду мирового рынка, следует всегда помнить, что его нужно исследовать как совокупность уникальных национальных рынков.

3 Стратегии международного маркетинга
В теории и практике международного маркетинга выделяют следующие стратегии:

1. Стратегия экспорта. Экспорт представляет собой самый простой способ выхода на внешний рынок. 
В международном маркетинге различают нерегулярный и активный экспорт. Нерегулярный экспорт – пас​сивний уровень вовлечения, когда фирма время от времени экспортирует свои излишки и продает товары местным оптовикам, представляющим зарубежные фирмы. Активный экспорт имеет место в тех случаях, когда фирма задается целью расширить свои экспортные операции на конкретном рынке.

Применяя стратегию экспорта, фирма производит все свои товары в собственной стране, предлагая их на экспорт в модифицированном или немодифицированном виде. Преимущество данной стратегии состоит в том, что она требует минимальных изменений в товарном ассортименте фирмы, ее структуре, капитальных затратах и программе деятельности.

Экспорт имеет две разновидности: косвенный и прямой экспорт. При косвенном экспорте фирма пользуется услугами независимых международных маркетинговых посредников, при прямом – проводит экспортные операции самостоятельно.

2. Стратегия совместной предпринимательской деятельности. Данная стратегия выхода фирмы на внешний рынок основывается на соединении ее усилий с коммерческими предприятиями страны-партнера с целью создания производственных и маркетинговых мощностей. В отличие от экспорта при совместной предпринимательской деятельности формируется партнерство, в результате которого за рубежом создаются определенные мощности.

Международный маркетинг использует четыре вида совместной предпринимательской деятельности:

а) лицензирование;

б) подрядное производство;

в) управление по контракту;

г) предприятия совместного владения.

3. Стратегия прямого инвестирования (прямого владения). Стратегией выхода на внешний рынок, обеспечивающей наиболее полное вовлечение фирмы в деятельность на нем, является помещение капитала в создание за рубежом собственных сборочных или производственных предприятий. По мере накопления фирмой опыта экспортной работы и при достаточно большом объеме данного внешнего рынка производственные предприятия за границей сулят ей явные выгоды.

Одно из преимуществ данной стратегии в том, что фирма может сэкономить деньги за счет более дешевой рабочей силы или более дешевого сырья за счет льгот, предоставляемых иностранными правительствами зарубежным вкладчикам, за счет сокращения транспортных расходов 
и т. д. Далее, создавая рабочие места в стране-партнере, фирма обеспечивает тем самым себе более благоприятный образ в этой стране.
Применяя стратегию прямого инвестирования, фирма устанавливает более глубокие отношения с государственными органами, клиентами, поставщиками и дистрибьюторами страны, на рынок которой она выходит. Это дает возможность лучше приспосабливать свои товары к местной маркетинговой среде.

 Важное свойство прямого инвестирования в том, что, осуществляя его, фирма сохраняет полный контроль над своими капиталовложениями и, следовательно, может разрабатывать такие политические установки в области производства и маркетинга, которые будут отвечать ее долговременным задачам в международном масштабе.

 Сравнительная характеристика стратегий международного маркетинга приведена в Таблице 19.
Таблица 19 - Сравнительная характеристика стратегий международного маркетинга
	Характеристика
	Стратегия
экспорта
	Стратегия совместной предпринимательской деятельности
	Стратегия
прямого инвестирования

	Обязательства
	низкие
	средние
	высокие

	Ресурсное обеспечение
	низкое
	среднее
	высокое

	Качество контроля
	низкое
	среднее
	высокое

	Риск
	низкий
	средний
	высокий

	Гибкость
	средняя
	высокая
	низкая


4 Комплекс международного  маркетинга

Международный маркетинг может быть глобальным и мультинациональным.

Если при выборе целевого рынка компания ориентируется на сходство характеристик отдельных зарубежных рынков, то она выбирает концепцию глобального маркетинга. В этом случае разрабатывается стандартизированный комплекс маркетинга. Мультинациональная концепция основана на особенностях каждого национального рынка, в связи с чем необходима адаптация комплекса маркетинга к условиям каждого рынка.

Некоторые особенности комплекса международного маркетинга
Товарная политика

Исследование маркетинговой среды – необходимый источник информации в решении вопроса о выборе стратегии стандартизации или адаптации, в т.ч. и при разработке товарной политики. Для товарной политики, скорее всего, наиболее приемлемо рациональной сочетание стандартизации и адаптации товара, что в свою очередь вызывает необходимость внедрения гибких производственных линий, способных выполнить такую задачу. В этой связи возможны три стратегических направления в товарной политике:

1. разработка универсального товара, с максимальной степенью стандартизации, независимо от предполагаемого рынка сбыта;

2. разработка модифицированного товара – базовой стандартизированной модели и ее модификаций с целью адаптации отдельных характеристик товара;

3. разработка уникальных для каждого рынка товаров с учетом уникальности потребления.

Ценовая политика

Разработка ценовой политики для международной деятельности компании осложняется:

· широким разнообразием отличительных особенностей каждого зарубежного рынка;

· трудностью в оценке реакции потенциальных покупателей на возможную цену продукта;

· изменяющимися условиями конкуренции;

· варьированием факторов ценообразования в зависимости от страны;

· возможным влиянием государства, степень которого зависит от уровня государственного регулирования экономики и др.

В отдельных странах компания может столкнуться с большим числом конкурентов, в результате чего будет лишена возможности свободно формировать цены. В ситуациях, близких к монополии, компания может свободно устанавливать цены, что позволяет ей прибегать к стратегиям «снятия сливок», проникновения на рынок или «издержки плюс».

С выходом на международный рынок расширяются возможности столкновения компаний с одними и теми же потенциальными конкурентами. В подобных случаях решения по ценообразованию следует рассматривать в терминах стратегии глобальной конкурентоспособности.

Сбытовая политика

Сбытовая политика в международном маркетинге касается двух аспектов: сбыта на межгосударственном уровне и распределения товаров внутри зарубежного государства. Организация сбыта в международном аспекте может быть в форме прямого и косвенного экспорта, создания совместных предприятий в форме лизинга, франчайзинга, промышленной кооперации, производства по контракту, лицензирования.

Коммуникационная политика

Среди способов связей с общественностью зарубежных рынков, как правило, используется выступления в прессе, СМИ и спонсорство. Позитивная восприимчивость со стороны зарубежного рынка, которую удалось достигнуть с помощью PR, может быть закреплена и усилена рекламой либо утрачена действиями конкурентов и неэффективным менеджментом и маркетингом самой фирмы. Практика фирм в области международного маркетинга показывает, что рекламодатели сталкиваются на зарубежных рынках со следующими основными проблемами: степенью доступности СМИ, уровнем издержек, охватом целевой аудитории, возможностью проверки достоверности данных об охвате, выбором вида рекламы.

    15.2 Контрольные вопросы

1 Какие концепции в области международного маркетинга Вам известны?

2 Охарактеризуйте основные формы выхода на внешний рынок.

3 С какой целью необходимо проводить анализ зарубежного рынка и внешней среды маркетинга?

4 Опишите особенности товарной и ценовой политики в международном маркетинге.

5 Опишите особенности сбытовой и коммуникационной политики в международном маркетинге.

15.3 Тесты

1. Фирма, выпускающая ранее шампуни, начала выпускать шампуни специально для детей до 3-х лет. При этом фирма приняла в основу при сегментировании влияние такого фактора, как

A)   демографический;
B)   социальный;
C)   географический;
D)   биологический;
E)   психологический.

2. Фирма производит и продает один тип шариковой ручки по единой цене. Реклама фирмы однотипна и предназначена для рынка в целом. В своей деятельности фирма ориентируется на

A)   сегментацию рынка;
B)   стратегию массового маркетинга;
C)   стратегию целевого маркетинга;
D)   стратегию дифференцированного маркетинга;
E)   маркетинговую концепцию.

3. Этап, включающий проведение пробных продаж, в процессе разработки новых товаров - это

A)   поиск идеи;
B)   первоначальная проверка и отбор идей;
C)   массовое производство;
D)   серийное производство;
E)   рыночное и лабораторное тестирование.

4. К этапам международных маркетинговых исследований  относятся

A)   определение проблемы;
B)   формирование плана исследования;
C)   подготовка отчета;
D)   презентация;
E)   все ответы верны.

5. К факторам, влияющим на то, каким способом маркетологи реализуют задачи международного маркетингового исследования, относятся

A)   совокупность этапов;
B)   рационализация товародвижения;
C)   особенности разных стран;
D)   совокупность действий;
E)   совокупность процессов.

6. К методам опроса, которые применяются в международных маркетинговых исследованиях, относятся

A)   телефонные, личные, почтовые;
B)   уличные и телефонные;
C)   почтовые и уличные;
D)   телефонные и почтовые;
E)   правильного ответа нет.

7. К источникам вторичной информации, которые необходимы для международных маркетинговых исследований, относятся

A)   банковские данные;
B)   статистическая информация;
C)   правительственные и неправительственные источники;
D)   информация торгово-промышленных палат;
E)   все вышеперечисленные.

8. К целям международного маркетинга относятся

A)    поддержка образовательных, культурных мероприятий внутри страны и за рубежом;
B)   совершенствование предпринимательской деятельности;
C)   экономические достижения в собственной стране;
D)   экономические достижения в странах-импортерах;
E)   рост доли, занимаемой товаром данного субъекта на международном рынке.

9. Препятствия на международном рынке - это

A)   таможенные барьеры;
B)    ценовая политика;
C)   экологические требования;
D)   политическая обстановка;
E)   все ответы верны.

10. Основными источниками сведений об уровне мировых цен являются

A)   справочные цены;
B)   цены статистики внешней торговли;
C)   биржевые котировки;
D)   рынок информационных услуг;
E)   все ответы верны.

11. Факторы, которые являются главными в системе международного маркетинга, - это

A)   сбыт товара;
B)   размер прибыли фирмы;
C)   состояние платежеспособного спроса;
D)   цены конкурентов и товаров - заменителей;
E)   все вышеперечисленное.

12. Стратегия «дифференцированных цен» в международном маркетинге эффективна

A)   при легко сегментируемом внешнем рынке;
B)   при высокой степени спроса;
C)   при возможности восприятия покупателями различных по уровню цен;
D)   все вышеперечисленные ответы верны;
E)   нет верного варианта ответа.

13. Какое из ниже перечисленных высказываний является не верным

A) международный маркетинг – это маркетинговая деятельность компании на рынках зарубежных государств, стратегия международного развития;

B) международный маркетинг может быть глобальным и мультинациональным;

C)  если при выборе целевого рынка компания ориентируется на сходство характеристик отдельных зарубежных рынков, то она выбирает концепцию глобального маркетинга;

D)  если при выборе целевого рынка компания ориентируется на сходство характеристик отдельных зарубежных рынков, то она выбирает концепцию мультинационального маркетинга;

E) мультинациональная концепция международного маркетинга основана на особенностях каждого национального рынка.

14. Согласно концепции глобального международного маркетинга неверно следующее утверждение:

A)    компания ориентируется на сходство характеристик отдельных зарубежных рынков;

B)   разрабатывает стандартизированный комплекс маркетинга;

C)   компания не учитывает особенности каждого национального рынка, а ищет их сходство;  

D)   необходима адаптация комплекса маркетинга в условиях каждого рынка;

E)    компания не учитывает особенности каждого национального рынка и разрабатывает стандартизированный комплекс маркетинга.

15. Согласно концепции мультинационального международного маркетинга верно следующее утверждение 

A)   компания ориентируется на сходство характеристик отдельных зарубежных рынков;

B)   разрабатывает стандартизированный комплекс маркетинга;

C)   компания не учитывает особенности каждого национального рынка, а ищет их сходство;  

D)   необходима адаптация комплекса маркетинга в условиях каждого рынка;

E)   компания не учитывает особенности каждого национального рынка и разрабатывает стандартизированный комплекс маркетинга.

16. Запрет на импорт какого-либо товара - это 

A)   квота;

B)   нетарифные барьеры;

C)   таможенный тариф;

D)   лицензирование;

E)   эмбарго. 

17. К стратегиям выхода на зарубежный рынок не относится

A)   экспорт;

B)   создание совместного предприятия;

C)   прямое инвестирование;

D)   лицензирование;

E)   нет верного варианта ответа.

18. Адаптировать товар к требованиям внешнего рынка возможно путем

A)   внесения изменений в товар в соответствии с особенностями потребителя;

B)   приспособления коммуникационной политики к новым условиям;

C)   предложения новинки с учетом международного жизненного цикла товара;

D)   создание новой упаковки;

E)   все ответы верны.

19. Количественный предел товаров определенных категорий, разрешенных к ввозу в страну – это

А)   лицензирование;

В)   валютный контроль;

С)   таможенный тариф;

D)   квота;

Е)   эмбарго.
20. Ограничительные меры в международной торговле, включающие в себя дискриминацию предложений из конкретной страны – это

А)   лицензирование;

В)   валютный контроль;

С)   таможенный тариф;

D)   квота;

Е)   эмбарго.

21. В каком случае наиболее высока степень риска при освоении нового рынка
A)   косвенном экспорте;
B)   лицензирование;
C)   совместное предприятия;
D)   прямые инвестиции;
E)   в каждом из вариантов.
22. Какие из переменных международной сегментации являются демографическими переменными

A)   использование продукта, социальный статус;
B)   доход, образование;
C)   фаза жизненного цикла семьи, пол, гражданский статус;
D)   страна, провинция, муниципальный округ;
E)   социальный класс, образ жизни.

23. Какие из переменных международной сегментации являются географическими переменными

A)   использование продукта, социальный статус;
B)   доход, образование;
C)   фаза жизненного цикла семьи, пол, гражданский статус;
D)   страна, провинция, муниципальный округ;
E)   социальный класс, образ жизни.

24. Какие из переменных международной сегментации являются социальными переменными

A)   использование продукта;
B)   доход, образование;
C)   фаза жизненного цикла семьи, пол, гражданский статус;
D)   страна, провинция, муниципальный округ;
E)   социальный класс, образ жизни.

25. Какое из нижеприведенных утверждений является не верным

А)   исследование маркетинговой среды – необходимый источник информации в решении вопроса о выборе стратегии стандартизации или адаптации;

B)   для товарной политики не приемлемо рациональной сочетание стандартизации и адаптации товара;

C)   в товарной политике возможны три направления: разработка универсального товара, разработка модифицированного товара, разработка уникальных для каждого рынка товаров;

D)   универсальный товар – это товар с максимальной степенью стандартизации, независимо от предполагаемого рынка сбыта;

E)   уникальный товар- это товар с учетом уникальности потребления.

15.4 Практические упражнения 
Задание 1. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи
Капля бальзама

Предприятие Bittner  расположено на юге Австрии, в Альпах, где на высокогорных плантациях выращивают травы, составляющие основу биттнеровских бальзамов. Предприятие находится вдали от городов и автострад в природном парке Гуркталь среди альпийских лугов и лесов. Это, безусловно, одна из самых экологически благо​получных зон Центральной Европы. Вода из здешних рек и озер настолько чиста, что ее можно зачерпывать и сразу пить.
Удаленность от больших городов дает ряд несомненных преиму​ществ. Главное из них в том, что мы производим экологически чистые продукты, препараты, средства «растительной» медицины из трав, кото​рые сами разводим и собираем, имея возможность контролировать и гарантировать их качество, — говорит Рихард Битгнер. - Вообще надо сказать, что в наше время, когда можно общаться с помощью обычного и спутникового телефона, телефакса, недостатки «битгнеровской гео​графии» сходят на нет. Сказываются они лишь в одном: когда у фирмы возникает потребность в специалистах и те приезжают к нам, мы долж​ны позаботиться об их размещении.
Фирма Bittner  была создана в 1954 г. отцом Рихарда, и изна​чально предприятие развивалось в ярко выраженном ремеслен​ном стиле. В последние же годы производство заметно расши​рилось и было модернизировано, значительные средства были вложены в новейшие технологии, среди которых есть и разработки самой фирмы. В настоящее время компанией руководят сыновья основателя. Рихард Биттнер так характеризует основные стратегические направления развития компании и принципы ее деятельности:

Мы занялись освоением новых зарубежных рынков и не просчи​тались. Принцип был таков: открываем представительства в странах, где есть спрос на целебные бальзамы, персонал набираем из местных фармацевтов, врачей, аптекарей. Они ответственны за выход на ры​нок страны наших препаратов, их регистрацию, за распространение информации и научное сотрудничество с коллегами.
Наша фирма очень много вкладывает в новые технологии. Техно​логия, которой мы сегодня располагаем в области экстракции (вытяж​ки), далеко не та, которую можно просто приобрести в готовом виде на рынке. Это технология специальная, ее установки - индивидуального исполнения, разработанные в сотрудничестве с нашими инженерами. Эти установки постоянно совершенствуются, и практически не было и года, когда бы мы обходились без какой-либо модернизации.
Очень важно, что выращивание и сбор лечебных трав мы осуще​ствляем сами и контролируем здесь, в природном парке Гуркталь. Все это - ручная работа. Мы не применяем никаких машин, никаких химических добавок и химических удобрений или химического опры​скивания. У нас есть собственный ботанический сад, где мы выращи​ваем травы и занимаемся научными исследованиями. Например, про​водим опыты по акклиматизации и разведению тех растений, которые раньше здесь не встречались.
Примерно в 20 км отсюда, в Фильдкирхене, мы построили до​полнительные производственные мощности. И если Вайтенсфельд специализируется на экстракции, то Фильдкирхен - на капсулах по​рошков лечебных трав и на сырье для гомеопатических препаратов. Замечу, что в гомеопатии очень большое значение придается свеже​сти растений, и потому сроки переработки мы измеряем не днями, а лишь несколькими часами после сбора.

Что касается конкуренции, то Рихард Биттнер считает ее разно​видностью соревнования. Однако когда, по его мнению, нарушают​ся правила игры, то это создает опасную ситуацию. В частности, худшим воплощением зависти и пиком извращения самого понятия «конкуренция» он считает попытки вывести на рынок подделки. Подделывались и под бальзам Bittner. Однако никому не удавалось добиться успехов на поприще подобной «конкуренции». Усилия обманщиков пресекались, как правило, при самых первых шагах к «быстрым деньгам». Повседневная работа фирмы на международ​ном рынке бальзамов продолжалась в нормальном русле.

На российском рынке мы активно работаем с 1992 г., - говорят владельцы фирмы. - Работаем по той же схеме, что и в других странах. Создали свое представительство, фирму с ограниченной ответст​венностью, действующую в рамках российского законодательства. Тогда же начали принимать на работу сотрудников и проводить для них курсы обучения в Австрии. Это были фармацевты и врачи, кото​рые знакомились с нашими препаратами, изучали методы работы. Сейчас в Москве у нас 45 сотрудников. Они составляют       фарма​цевтический и коммерческий отделы, а также менеджмент по произ​водству. Не забываем об информационной работе - наиболее осве​домленные о препаратах Bittner  специалисты непосредственно рабо​тают с врачами и аптеками в Москве, выезжают в регионы. Производство пока полностью осуществляется в Австрии. Однако сейчас мы делаем первые шаги по организации выпуска продукции в России. Проект интересен сам по себе, поскольку российский потре​битель и соответственно российский рынок возглавляют список при​оритетов. Объясню почему. Население России имеет очень длитель​ный и незаурядный опыт лечения травами, что и обеспечивает вза​имное влечение друг к другу производителя и потребителя.
Кроме того, Россия - гигантская страна, на территории которой представлены различные климатические зоны, что дает невероятное богатство лечебных трав. Сотрудничество с российскими коллегами, внедрение новых разработок, получение новых препаратов - что мо​жет быть интереснее для фирмы, которая поставила себе цель рабо​тать надежно и быть всегда в движении. Уже сейчас у нас оживлен​ные контакты с рядом научно-исследовательских учреждений и уни​верситетских кафедр России.
Рекламу фирма использует в информационных целях, про​свещая потребителей. Это особенно важно, когда речь идет о лечебных травах, приобретение препаратов из которых не связа​но с предъявлением рецепта в аптеке. Лишь когда население об​ретет необходимые знания о применении лекарственных трав, тогда оно сможет правильно ими пользоваться. Препараты не нуждаются в рецепте врача. Многие из них сможет изготовить просто хорошо информированный, сведущий в этой области че​ловек.
В 1996 г. Рихард Биттнер так оценил перспективы развития своей фирмы на российском рынке:
После того как будет определено место для размещения нашего производства в России и будут смонтированы установки, выдержав​шие проверку Всемирной организации здравоохранения, неизбежно возникнут проблемы. Они касаются инфраструктуры и сферы поста​вок. Ведь и сейчас нашей головной болью в российских условиях яв​ляется получение материалов, без которых невозможно обеспечить высокий стандарт качества. Это не только запасные части для машин и установок, но и такие «мелочи», как фирменные стеклянные буты​лочки для бальзама, этикетки, упаковочные коробки.
Вот и получается, что вовсе не высокие технологии тормозят де​ло. Просто-напросто нет поставщиков упаковочного материала, и мы вынуждены импортировать его в Россию.
С травами сегодня тоже не без проблем. Предложений мы полу​чаем множество. Заготовки уже как бы готовы к производству, имеют сертификат качества. Но никто не может сказать, откуда эти травы поступили, когда были собраны и соответствует ли вообще данный сертификат предлагаемым травам. Поэтому нам, скорее всего, при​дется брать на себя заботы по выращиванию в различных регионах России лечебных трав - на экологически чистом грунте, без приме​нения химических средств.
В России фирма исповедует те же принципы, что и в других странах:

Наше жизненное правило - держать взятое слово  - помогает стабильно вести дело. Никакой национальный менталитет не может служить помехой.
Европейский дом, особенно на исходе нынешнего века, довольно тесен. Сажусь за руль машины в родном Вайтенсфельде, и через два часа я уже в Италии. А менталитет людей здесь уже совершенно дру​гой. Надо стараться понять его и уважать, надо учесть его в своей ра​боте. И тогда обе стороны останутся довольны сотрудничеством.
Вопросы и задания
1. Поясните основные стратегические направления развития фирмы Bittner?

2. Какую товарную и сбытовую политику проводит фирма Bittner  на
мировом рынке?

3. Охарактеризуйте особенности коммуникационной политики фирмы Bittner.

4. Как руководство компании оценивает перспективы развития своей
фирмы на российском рынке?   

5. Можно ли утверждать, что на мировом рынке фирма ориентируется
на недифференцированный маркетинг? Почему да или почему нет?

Задание 2. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи
Американская компания, производитель недорогой обуви, приня​ла решение о выполнении возможности выхода на индийский ры​нок. По результатам кабинетных исследований выяснилось, что в Индии розничная торговля обувью находится в основном в руках независимых торговцев, которым принадлежит около 60% розничной торговли в городах и около 90% в сельской местности. Около 40% городской торговли обувью осуществляется через магазины различных компаний. Объем продаж в сельской местности значи​тельно ниже из-за бедности населения. Конкуренция на индийском рынке обуви наблюдается в основном между .национальными фир​мами, причем они поставляют обувь достаточно высокого качества лишь в городские регионы. Роль иностранных фирм на этом рынке пока не столь уж заметна и в целом по качеству обувь американской компании значительно выше, чем продукция большинства других фирм.

Изучая возможности транспортировки, служба маркетинга ком​пании пришла к заключению, что воздушные перевозки из-за высо​кой стоимости фрахта самолета значительно повысят продажную цену обуви, поэтому предпочтительнее доставка морем, из Нью-Йорка до Бомбея. Из-за ограниченности объема оборотного капитала у индийских оптовиков придется оплачивать транспортировку и проводить инвентаризацию товара до поступления его на склад оптовика. После размещения на складе индийский оптовый торго​вец сможет отгружать товар другим независимым оптовикам или розничным торговцам по мере поступления заказов. Сети сбыта бомбейских оптовиков покрывают большую часть индийского рынка. Продажи производят как другим оптовикам, так и рознич​ным торговцам пятнадцати крупнейших городов Индии.

Обычный магазин в городском регионе представляет собой место повышенного интереса, поскольку у подавляющего большинства покупателей нет возможности добраться до других магазинов вне места их проживания.

Самообслуживание в магазинах используется редко. В мелких ма​газинах обычно один служащий ожидает покупателя, другой выпи​сывает счет, а третий упаковывает товар. Причем последнее не всег​да имеет место.

Компания, получив лицензию на экспорт в Индию, провела пере​говоры с одним из бомбейских оптовиков. Однако до принятия окончательного решения президент компании считает, что необхо​димо более детально изучить все спорные вопросы сбыта, которые могут оказаться важными для компании.

Вопросы и задания:
1. Какие типы каналов сбыта были выбраны специалистами ком​пании и является ли этот выбор наилучшим?

2. Какие характеристики сбытовой сети следовало бы использо​вать при оценке возможных деловых отношений компании с бом​бейскими оптовиками?

3. Какие вопросы могут оказаться наиболее сложными при управ​лении каналами сбыта и как ими следует управлять?

15.5 Индивидуальное домашнее задание
Приведите решение следующей ситуационной задачи.

Новая зубная паста на венгерском рынке

Косметическое предприятие Fiko широко известно в Венг​рии своими изделиями высокого качества. В конце 80-х годов директор предприятия поставил задачу сосредоточить усилия на увеличении прибыли. Каждому руководящему работнику было поручено изыскать возможности выпуска новой продукции. Бы​стрее всего оказалось возможным выпустить новую зубную пас​ту. Все исследования и анализы по ней были закончены, и нуж​но было лишь найти подходящее название. Новая зубная паста была изготовлена из превосходных компонентов. Результаты анализов свидетельствовали, что она могла бы заменить находя​щиеся в продаже зубные пасты: ее очищающие свойства, аромат, антикариесные и никотиноудаляющие свойства были лучше, чем у всех выпускаемых паст.
Было решено, что это именно то изделие, с которым следо​вало как можно быстрее выйти на рынок Венгрии. Зубной пасте было дано название «Квалиташ» и подобрана приятная для глаз упаковка. Отдел маркетинга предложил пустить пасту в продажу по цене, превышающей цены ранее выпущенных в продажу аналогичных изделий. Предприятие и раньше успешно исполь​зовало такую политику в Венгрии, стремясь заполнить брешь между лучшими марками и дешевыми изделиями. Руководство приняло это предложение, предполагая, что более требователь​ные покупатели будут согласны заплатить большую цену за лучшие изделия. Реализация новой пасты не составляла пробле​мы, поскольку у Fiko установились давние связи с предпри​ятиями оптовой торговли.
Однако паста «Квалиташ» не нашла на рынке спроса. Опро​сы покупателей показали следующее (приводятся типичные от​веты):
· зубная паста, которую я сейчас использую, очень хороша, а у «Квалиташа» неприятный вкус;
· никогда не видел «Квалиташ» в том универсаме, где обычно де​лаю покупки; мне очень нравится та паста, которой я пользуюсь. Зачем мне ее менять?
· не намерен покупать такую дорогую зубную пасту. Не может быть, чтобы она была настолько же лучше, насколько дороже.
Вопросы и задания

1. Охарактеризуйте задачу, которая была поставлена перед сотрудни​ками предприятия Fiko 
2. Какую стратегию осуществляло предприятие на венгерском рынке?

3. Как позиционировали зубную пасту «Квалиташ»?

4. На какой сегмент рынка ориентировалось Fikо?

5. Объясните, в чем причины неуспеха новой зубной пасты на венгер​ском рынке.

	
	Тема 16 

МАРКЕТИНГ УСЛУГ И НЕКОММЕРЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ



	
	


	
	Особая сфера услуг – нонсенс. Каждая отрасль в большей или меньшей степени предоставляет услуги.

	
	Т. Левитт


16.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Изучить особенности маркетинга услуг и некоммерческой деятельности.

2 Закрепить знания в области маркетинга услуг и некоммерческой деятельности.

Вопросы

1 Услуга и ее характеристика. 

2 Особенности маркетинга услуг. 

3 Маркетинг в сфере некоммерческой деятельности. 

1 Понятие, характеристики и классификация услуг
Сфера услуг – одна их самых быстроразвивающихся отраслей экономики. 

Существуют различные определения понятия услуга. Под услугой обычно понимают любое мероприятие или выгоду, которые одна сторона может предложить другой; неосязаемые действия, не противоречащие к владению чем-либо. 
Отличительные характеристики услуги отражены в Таблице 20.
Таблица 20 - Отличительные характеристики услуги
	Характеристики
	Описание

	1
	2

	Неосязаемость услуг
	Услуги невозможно потрогать, взять в руки, услышать, увидеть или попробовать на вкус до момента приобретения

	Неотделимость, неразрывность производства и потребления услуги
	Услуги предоставляются и потребляются одновременно, т.е. могут быть оказаны только при поступлении заказа

	Непостоянство качества, изменчивость
	Качество услуг может существенно изменяться, в зависимости от того, когда, кем и при
каких условиях они были предоставлены




Продолжение таблицы 20
	1
	2

	Недолговечность, неспособность услуг к хранению
	Услуги не могут быть сохранены для дальнейшей продажи или использования

	Отсутствие владения
	Потребитель услуги, как правило, пользуется ей на протяжении ограниченного количества времени.

	Взаимозаменяемость услуг товарами, имеющими материальную форму
	Способность товаров заменять те услуги, которые удовлетворяют одинаковые или аналогичные потребности


Предоставление услуги может быть, а может и не быть связано с материальным продуктом. Отличие услуги от материального товара обусловлено следующими факторами:

· природой продукции (неосязаемость, неуловимость, или нематериальный характер услуг; неотделимость услуг, как от производителя, так и от потребителя; изменчивость, недолговечность, невозможность хранения услуг и т.д.);

· сложностью стандартизации и контроля качества;

· отсутствием склада продукции;

· важностью временного фактора;

· структурой каналов распределения.

Существуют различные классификации услуг, самая общая из них приведена в Таблице 21.
Таблица 21 – Общая классификация услуг (по Ф. Ловелоку)

	Основные классы услуг
	Сферы услуг

	Осязаемые действия, направленные на тело человека
	Здравоохранение, салоны красоты и парикмахерские, спортивные заведения, рестораны

	Осязаемые действия, направленные на товары и другие физические объекты
	Ремонт и содержание оборудования, охрана, прачечные и химчистки, ветеринарные услуги

	Неосязаемые действия, направленные на сознание человека
	Образование, радио- и телевизионное вещание, информационные услуги, театры, музеи

	Неосязаемые действия с неосязаемыми активами
	Юридические и консультационные услуги, страхование, операции с ценными бумагами


Услуги также можно классифицировать по степени контакта с потребителем, по степени регулирования законодательными и нормативными актами, по трудоемкости, по сегментам потребителей (см. Таблицу 22), подразделять на деловые услуги и услуги личного характера и по другим характеристикам.
Классификация услуг позволяет улучшить их понимание, выделить отличительные черты каждого вида услуг, определить специфику методов управления
Таблица 22 – Пример матрицы сегментации услуг (потребителей)
	                   Потребители

Услуги
	Деловые услуги
	Личные услуги

	Только услуга
	Франчайзинг, аудит, безопасность, путешествия
	Образование, развлечения, путешествия, трудоустройство

	Услуга, увеличивающая ценность чего-либо материального
	Страхование, реклама и дизайн, уборка, ремонт
	Ремонт, страхование

	Услуга, дающая что-то материальное
	Перевозки, торговля, 

наем персонала
	Перевозки, торговля


2 Особенности маркетинга услуг

Отличительные характеристики услуг, а также особенности рынка услуг определяют специфику маркетинга услуг.

Под маркетингом услуг понимают управляемый социальный процесс, посредством которого индивиды и группы людей приобретают то, в чем они нуждаются, обмениваясь с другими созданными продуктами и ценностями.

Маркетингу услуг присущи и все основные функции маркетинга, однако, каждая из них имеет свои особенности.

При реализации аналитической функции маркетинга услуг большое значение приобретает вопрос, связанный с восприятием клиентами качества услуги. Так как услуги трудно стандартизировать и оценить до их потребления, а некоторые из них невозможно оценить даже после их потребления (например, ряд медицинских услуг), при выборе услуги клиенты руководствуются психологическими мотивами и некоторыми объективными критериями. При этом потребители принимают во внимание наличие информации, «осязаемые» качества услуг, ощущаемый риск, доверие марке, наличие альтернативных услуг. При разработке и осуществлении маркетинговых программ, ориентированных на расширение объема предоставляемых услуг, менеджерам по маркетингу следует учитывать особенности восприятия услуг уже существующими и потенциальными клиентами фирмы, а также факторы, влияющие на выбор услуг, оценку их качества и мотивацию повторных покупок услуг данной компании.

В сфере услуг производственно-сбытовая функция имеет свою специфику, которая заключается в том, что если для материальных товаров процессы производства и реализации разделены во времени, то при предоставлении услуг эти процессы протекают одновременно. Кроме того, в силу важной роли персонала фирмы и ее клиентов в системе оказания услуг при реализации планов особое внимание уделяется вопросам, связанным с кадровой политикой, а также окружающей средой услуги и процессом ее потребления.

При реализации функции управления и контроля в процессе планирования комплекса маркетинга следует обратить внимание на увеличение числа его составляющих. К традиционным «4P» – товар (product), цена (price), сбыт (place), продвижение (promotion) – добавляется персонал (personnel) или люди (people), а  также  еще  «2P»  обстановка или окружение –  (physical premises) и процесс (process).

Элементы комплекса маркетинга услуг отражены на Рисунке 17.
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Рисунок 17 –  Элементы комплекса маркетинга услуг

Peoples - люди:
· персонал компании (сотрудники, менеджмент, культура, потребительский сервис);
· персонал сторонних организаций (поставщиков и иных посредников, фондов, государственных учреждений и других властных и общественных организаций);
·  частные лица (лидеры мнений, эксперты, проводники идей).
·  покупатели, потребители, а также лица, влияющие на принятие решений.
Окружение – это интерьер, создающий определенное настроение и способствующий привлечению клиентов. Характеризуя процесс потребления услуги, необходимо ответить на следующие вопросы:

· как осуществляется продажа и обслуживание клиента;

· сколько времени тратит покупатель на приобретение услуги.

Таким образом, при разработке рыночной политики и программы маркетинга предприятиям сферы услуг необходимо определять стратегии и планы их реализации с учетом семи составляющих комплекса маркетинга.

3 Маркетинг в сфере некоммерческой деятельности

Некоммерческий маркетинг осуществляется организациями и отдельными лицами, которые действуют в общественных интересах или выступают за какую-либо идею и не стремятся к получению финансовых прибылей.

Некоммерческий маркетинг имеет как схожие черты, так и различия по сравнению с маркетингом, ориентированным на прибыль или так называемым коммерческим маркетингом.

Как в некоммерческом, так и коммерческом маркетинге потребители могут в принципе выбирать предложениями различных организаций. 

Основные различия между некоммерческим и коммерческим маркетингом исходят из разности цели. Успех или неуспех некоммерческих организаций не измеряется финансовыми показателями, так как цели этих организаций носят сложный характер. От некоммерческих организаций часто ожидают или даже требуют обслуживания рыночных сегментов, которые коммерческие организации считают невыгодными. Практически все некоммерческие организации существуют в большей степени за счет спонсоров и благотворительных средств. 

Элементы комплекса некоммерческого маркетинга отражены на Рисунке 18.
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Рисунок 18 - Элементы комплекса некоммерческого маркетинга

Объектом маркетинга могут быть организации, отдельные лица, места в жилищных застройках, зонах отдыха, идеи и другие объекты.
Выделяют различные виды некоммерческого маркетинга.
Маркетинг организации – это деятельность, предпринимаемая с целью создания, поддержания или изменения позиций целевых аудиторий по отношению к конкретным организациям. 

Маркетинг отдельных лиц – это деятельность, предпринимаемая для создания, поддержания или изменения позиции по отношению к конкретным лицам. Наиболее распространенными формами этой деятельности являются маркетинг знаменитостей и маркетинг политических кандидатов.

Маркетинг мест – это деятельность, предпринимаемая с целью создания, поддержания, изменения отношений, касающихся конкретных мест. Различают четыре типа маркетинга мест – маркетинг жилья, мест отдыха, зон хозяйственной постройки и инвестиций в земельную собственность.

Маркетинг идей – это деятельность по предложению на рынке идей. Например, идея «Курение – вредно для здоровья человека», идеи по защите окружающей среды, идеи расового и национального равноправия и т.д. Эту деятельность иначе называют общественным маркетингом. Естественно, осуществить социальный сдвиг всегда очень сложно. Тем не менее общественный маркетинг уже нашел успешное применение в таких сферах, как планирование семьи, защита окружающей среды, борьба с курением и наркоманией и других проблемах общественной жизни.

Существует и точка зрения, в соответствии с которой выделяют такие виды некоммерческого маркетинг, как:

· самомаркетинг;

· маркетинг организации;

· политмаркетинг;

· эго-маркетинг.

Самомаркетинг - это программа определенных действий личности, которая должна создать максимально благоприятные условия для реализации главного «товара», которым обладают все здоровые, самодеятельные члены общества. Этот «товар» - рабочая сила, т.е. знания, умения, талант, профессионализм.
Эго-маркетинг - это программа реализации личности, которую может составить для себя каждый активный член общества. Сама задача программы достижения успеха мобилизует личность на конкретные действия, последовательные шаги к намеченной цели, преодоление встречающихся трудностей и дает удовлетворение от сознания своей значимости и полезности для общества.

Политмаркетинг - концепция организации и управления общественным мнением через активную деятельность политический партий, движений самого Правительства, которые предусматривает не только защиту некоторых групповых интересов, но и уважение интересов всех граждан.
16.2 Контрольные вопросы
1 Чем отличается услуга от материального товара?

2 В чем состоят особенности маркетинга услуг?

3 Какие составляющие входят в состав комплекса маркетинга услуг?

4 Каковы особенности маркетинга некоммерческой деятельности?

5 Оцените место маркетинга в обществе?

16.3 Тесты

1. Услуга – это 

A)   физически материальная вещь;

B)   осязаемая и материальная вещь;

C)   любое мероприятие или выгода, которая одна сторона может предложить другой;

D)   вещь, подлежащая хранению;

E)   все ответы не верны.

2. Услугу от материального товара отличает:

A)   неосязаемость;

B)   нематериальный характер;

C)   неотделимость от производителя и от потребителя;

D)   невозможность хранения;

E)   все вышеперечисленное.

3. Услуге присуще

A)   неосязаемость;

B)   нематериальный характер;

C)   неотделимость от производителя и от потребителя;

D)   невозможность хранения;

Е)   все вышеперечисленное.

4. Какое из ниже перечисленных высказываний является неверным:

A)    при реализации аналитической функции маркетинга услуг большое значение приобретает вопрос, связанный с восприятием клиентами качества услуги;

B)   в сфере услуг производственно-сбытовая функция маркетинга имеет свою специфику, которая заключается в том, что процессы производства и реализации услуги разделены во времени;

C) при разработке рыночной политики и программы маркетинга предприятием сферы услуг необходимо определить стратегии и планы с учетом 7 составляющих комплекса маркетинга;

D) к традиционным «4Р» в процессе планирования комплекса маркетинга услуг добавляется «персонал», «окружение», «процесс»;

E) сфера услуг – одна из самых быстроразвивающихся отраслей экономики.

5. Какое из приведенных высказываний является неверным:

A) как в некоммерческом, так и в коммерческом маркетинге потребители могут исследовать предложения различных организаций;

B)  некоммерческий маркетинг осуществляется организациями, которые действуют в общественных интересах или выступают за какую-либо идею;

C)   практически все некоммерческие организации существуют в большой степени за счет спонсоров и благотворительных средств;

D) основные различия между некоммерческим и коммерческим маркетингом исходят их разностей цели;

E)    неверных высказываний нет.

6. К объектам некоммерческого маркетинга относятся:

A)   маркетинг организаций; 

B)   маркетинг отдельных лиц;

C)   маркетинг мест;

D)   маркетинг идей;

E)   все вышеперечисленные.

7. Маркетинг знаменитостей и маркетинг политических кандидатов являются формами

A)   маркетинга организаций; 

B)   маркетинга отдельных лиц;

C)   маркетинга мест;

D)   маркетинга отдыха;

E)   маркетинга идей.

8. Маркетинг жилья, мест отдыха, зон хозяйственной застройки и инвестиций в земельную собственность – типы

A)   маркетинга организаций; 

B)   маркетинга отдельных лиц;

C)   маркетинга мест;

D)   маркетинга идей;

E)   маркетинга кандидатов.

9. Маркетинг идей еще называют:

A)   общим маркетингом;

B)   общественным маркетингом;

C)   личным маркетингом

D)   маркетингом мест;

E)   маркетингом организаций. 

10. Какое из приведенных высказываний является неверным:

A)  система маркетинга должна функционировать таким образом, чтобы улавливать и удовлетворять нужды потребителей; 

B)   система маркетинга должна функционировать таким образом, чтобы улучшать качество жизни потребителей;

C) в своем стремлении удовлетворять нужды потребителей предприниматели могут совершать действия, которые не всем нравятся и не всем приносят благо;

D) маркетинг может иметь как позитивные, так и негативные последствия;

E)    маркетинг может иметь только позитивные последствия.

11. «Несохраняемость» - это характеристика, учитываемая в разработке программы маркетинга

A)   в сфере материального производства;

B)   в сфере услуг;

C)   в процессе маркетинга отдельных лиц;

D)   в процессе общественного маркетинга;

E)   все ответы верны.

12. Какое из приведенных высказываний является неверным:

A)  как в некоммерческом, так и в коммерческом маркетинге потребители могут изучать предложения различных организаций;

B)  некоммерческий маркетинг осуществляется организациями, которые действуют в общественных интересах или выступают за какую-либо идею;

C)   некоммерческие организации стремятся к получению прибыли; 

D)   практически все некоммерческие организации существуют в большой степени за счет спонсоров и благотворительных средств;

E) основные различия между некоммерческим и коммерческим маркетингом исходят их разностей цели.

13. Определите, какое из  высказываний является  неверным

A)   логистика – это наука о физическом распределении товаров;

B)   медицинская помощь врача является услугой;

C)   рыночный потенциал больше емкости рынка;

D)   на целевом рынке предприятию не следует изучать поведение покупателей и потребителей;

E)   реализация маркетинга предполагает целенаправленное воздействие на рынок в целях формирования потребностей и покупательских предпочтений для обеспечения эффективной продажи производимых товаров.

14. Концепция организации и управления общественным мнением через активную деятельность политический партий, движений самого Правительства, которые предусматривает не только защиту некоторых групповых интересов, но и уважение интересов всех граждан, называется

A)   эго – маркетинг;

B)   самомаркетинг;

C)   политмаркетинг;

D)   маркетинг мест;

E)   маркетинг инвестиций.

15. Программа реализации личности, которую может составить для себя каждый активный член общества, называется

A)   эго – маркетинг;

B)   самомаркетинг;

C)   политмаркетинг;

D)   маркетинг мест;

E)   маркетинг инвестиций.

16. Программа определенных действий личности, которая должна создать максимально благоприятные условия для реализации главного «товара», которые обладают все здоровые, самодеятельные члены общества – рабочая сила, называется

A)   эго – маркетинг;

B)   самомаркетинг;

C)   политмаркетинг;

D)   маркетинг мест;

E)   маркетинг инвестиций.

17. Какое из нижеприведенных высказываний является неверным

A) основу политического маркетинга составляет продвижение идей, интересов и мнений в общественном пространстве;

B)   политический маркетинг в своей основе пытается служить самым широким интересам общества;

C)  политический маркетинг не предусматривает защиту некоторых групповых интересов, а только своих собственных;

D)  главная цель политического маркетинга состоит в том, чтобы искать пути максимального согласия в обществе через компромиссы и стремление к гармонизации достаточно противоречивых интересов различных слоев общественности;

E)   политический маркетинг предусматривает уважение интересов всех граждан.

18. Какое из нижеприведенных высказываний является неверным

A)  эго – маркетинг – это программа реализации личности, которую может составить для себя каждый активный член общества;

B)   задача эго – маркетинга – это мобилизация личности на конкретные действия, последовательные шаги к намеченной цели, преодоление встречающихся трудностей;

C)  задача программы эго – маркетинга – дать удовлетворение от сознания своей значимости и полезности для общества;

D) системный подход к самореализации личности обуславливает концепцию эго – маркетинга;

E)    неверных высказываний нет.

19. Какое из нижеприведенных высказываний является неверным

A)   человек в условиях конкуренции должен определять свое положение в обществе;

B) положение в обществе человек должен определять за счет максимальной мобилизации энергии и инициативы, природных дарований, приобретенных знаний и умений, личной предприимчивости и активной жизненной позиции;

C) системный подход к самореализации личности обуславливает концепцию эго – маркетинга и близкую к ней концепцию самомаркетинга;

D)   самомаркетинг – это программа определенных действий личности, которая должна создать максимально благоприятные условия для реализации главного «товара» - рабочей силы;

E)    неверных высказываний нет.

20. Каковы основные объекты маркетинга территорий

A)   города, муниципальные образования;

B)   страна, регионы, более локальные места;

C) товары и услуги, производимые фирмами, расположенными на территории;

D) товарная политика и маркетинговые коммуникации на различных территориях;

E)    ценовая политика и сбыт на различных территориях.

21. Каковы аргументы развития территории

A) состояние и эксплуатация жилого фонда, дорог, благоустройства, коммуникационных услуг;

B)   выставочная активность;

C)   ярмарочная активность;

D)   динамика внешних инвестиций;

E) состояние и динамика благосостояния, производства, инфраструктуры.

22. Чем определяется маркетинговая привлекательность региона

A)   развитостью конкуренции в регионе; 

B)   уровнем валового регионального продукта;

C)   динамикой валового регионального продукта;

D)   соотношением уровней реального и нормативного потребления;

E)  эффективностью вывоза региональных ресурсов и использования ввозимых ресурсов внутри территории.

23. Какое из нижеприведенных высказываний является неверным

A) маркетинг территории осуществляется как внутри, так и за ее пределами; 

B) маркетинг территории ориентирован на субъектов внешних по отношению к территории, а также на физических и юридических лиц самой территории;

C)   различают маркетинг территории и маркетинг на(внутри) территории;

D) по уровням объектов своего внимания маркетинг территории подразделяется на маркетинг страны, региона, города, локальных мест;

E)   неверных высказываний нет.

24. Какое из нижеприведенных утверждений не отражает сущность некоммерческого маркетинга

A)   некоммерческий маркетинг связан с организациями, территориями, идеями, а также товарами и услугами; 

B) цели некоммерческого маркетинга являются более сложными, поскольку успех или неудача не может измеряться с чисто финансовых позиций;

C)  преимущества некоммерческого маркетинга часто не связаны с выплатами потребителей;

D) от некоммерческих организаций могут ожидать или требовать обслуживания экономически невыгодных сегментов рынка;

E)  в некоммерческом маркетинге цели обычно касаются сбыта, прибылей и получения наличных денег.

25. Маркетинг неприбыльных образований и организаций, называется

A)   коммерческим; 

B)   некоммерческим;

C)   концентрированный;

D)   синхромаркетинг;

E)    комплексный.

26. В некоммерческих организациях применение философии и инструментария маркетинга требует более комплексного подхода. Это объясняется следующим обстоятельством

A)   многообразием целей некоммерческих организаций от уровня риска принимаемых решений; 

B)  большой степенью зависимости некоммерческих организаций от уровня риска принимаемых решений;

C)  более высокой конкуренцией на рынке некоммерческих организаций, чем на рынке коммерческих организаций;

D)  более пристальным вниманием общественности и государства к некоммерческим организациям;

E)    всеми вышеперечисленными.

16.4 Практические упражнения
Задание 1. Ответьте на поставленные вопросы и приведите решение задачи

Фермерский туризм
Фирма Inter Tourist, существует с 1976 г. Она проводит иссле​дования возможностей рынка и оказывает маркетинговые кон​сультационные услуги организациям, специализирующимся в области туризма. Одним из ее недавних клиентов была круп​нейшая европейская авиакомпания, интересовавшаяся представ​лением американцев о тех странах, в которые они летают. После того как Inter Tourist сформулировала основные характеристики «стран назначения», авиакомпании было легче разработать мар​кетинговую программу, позволившую увеличить количество ту​ристов, пользующихся ее услугами.
Фирма Globally Unique Travel, которая является одним из по​стоянных заказчиков Inter Tourist, попросила вице-президента оценить, насколько заинтересованы американские туристы в по​ездках на голландские и австралийские фермы. Globally Unique Travel давно известна в индустрии туризма своими высокими це​нами и, как видно из ее названия, уникальными турами для наи​более разборчивых и богатых американских путешественников.

Один из агентов фирмы, имеющий богатый опыт работы в Голландии и Австралии, был уверен в том, что американцев за​интересуют туристические поездки на фермы. Он всегда был в курсе всех изменений в жизни американцев и считал, что неко​торые из них помогут задуманному им делу. Американцев все больше интересовал здоровый образ жизни, возвращение «к ос​новам» и активный отдых.
Голландские фермы могли быть интересны для путешествен​ников тем, что они были маленькими, семейными, живописны​ми и внешне напоминали картины старых голландских масте​ров. Фермы, расположенные возле Амстердама, уже пользую​щиеся популярностью среди американских туристов, особенно очаровательны. Более того, благодаря голландской системе обра​зования почти на каждой ферме, по крайней мере, один член се​мьи говорит по-английски.
Австралийские фермы отличаются от голландских. Как правило, они крупные, «даже по техасским стандартам». Авст​ралийские фермы (или поместья) обычно используются как для выращивания крупного рогатого скота, так и для сбора урожаев зерновых. На этих фермах есть больше возможностей проведения активного отдыха, от катания верхом до прогулок на природе.
Фермерский туризм всегда был очень популярным в Европе и в Австралии. В обоих регионах специальные правительствен​ные агентства информировали фермеров о том, что необходимо для нормального отдыха туристов. Эти же агентства стимулиро​вали спрос на такого рода туризм (особенно в Европе). Фермер​ский туризм благоприятно сказался как на доходах фермеров, так и на здоровье туристов.
Идея фермерского туризма была новой для Америки. Иссле​дования в этой области уже были проведены в Голландии и Ав​стралии. В результате были выявлены следующие рыночные сегменты: семьи, искатели волнующих впечатлений, любители фермерского образа жизни и отдыха на свежем воздухе. По итогам европейского исследования большинство потенциальных туристов ранее уже проводили отпуск на ферме и около 60% из них имеют детей в возрасте до 16 лет. Согласно исследованиям в сегменте «желающие отдыхать на ферме» преобладают одинокие люди старшего возраста без детей и, хотя они желают испытать на себе, что такое жить в сельской местности, в то же время они не хотят «пачкать руки».
Вопросы и задания

1. Как вы считаете, с какими основными проблемами придется столк​нуться компании при проведении этого исследования?
2. Предложите метод изучения предпочтений американских туристов.
3. Какие способы продвижения нового вида туризма на американский
рынок можно использовать?
4. Разработайте аргументы позиционирования нового предложения с
учетом сегментации рынка туристов.
Задание 2. Выполните задание
Рассмотрите организацию, производящую продукцию, или оказывающую услуги, которая вам хорошо известна.

1. Перечислите ключевые возможности внешней среды или угрозы, с которыми приходится сталкиваться организации.

2. Порекомендуйте возможную маркетинговую стратегию, которая обеспечит соответствие внутренних ресурсов организации с внешними возможностями. 

16.5 Индивидуальное домашнее задание 
Приведите решение следующей ситуационной задачи.

Туризм и реклама

Туристическое бюро Дании — государственная организация. Перед ним поставлена задача увеличить число туристов из зару​бежных стран, а также время их пребывания в стране. Основными клиентами Бюро считало туристов из Японии и США, число ко​торых за последние пять лет увеличивалось на 5—7% ежегодно. Японские группы были более многочисленными, но увеличились всего на 2—3%. Основная проблема заключалась в том, что ни американцы, ни японцы не проводили в Дании свои отпуска.

Корпорация международного туризма на основании марке​тинговых исследований сделала вывод, что Дания практически закрыта для нескольких европейских и американских авиали​ний, обслуживающих ранее этот район, поскольку туристы, в том числе из интересующих фирму стран, задумывая путешест​вие в Европу, в первую очередь выбирали Германию, Англию, Францию. Только 10% из опрошенных американцев и 5% япон​цев были «немного заинтересованы» посетить Данию, хотя 40% американцев и 50% японцев проявили интерес к Франции. Маркетинговую задачу Туристического бюро Дании осложнял также явно возросший интерес туристов к странам Восточной Европы, особенно к Польше и Венгрии (30 и 15% американцев и японцев соответственно).

За последние несколько лет у Бюро возникли хорошие дело​вые контакты с рекламными агентствами Нью-Йорка и Токио, которые провели рекламные кампании. Основными средствами рекламы были журналы и газеты. Кроме того, в местные бюро пу​тешествий, а также в другие организации по их запросам рассы​лались рекламные буклеты. Однако министр, занимающийся проблемами туризма, был убежден, что нужна более эффективная реклама, и предложил Бюро разработать всеобъемлющую реклам​ную кампанию, которая увеличила бы приток туристов в Данию.
Вопросы и задания

1. Как бы вы охарактеризовали туристов, желающих посетить Данию
или провести там свой отпуск?
2. Предложите виды и средства рекламы и план проведения реклам​ной кампании на интересующих Бюро рынках туризма.
3. Какие различия вы бы порекомендовали учитывать (если они суще​ствуют) между японскими и американскими туристами, чтобы учесть это при разработке рекламной кампании?
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