Вопрос № 18Маркетинговые решения по ассортименту.
Товарная стратегия  требует объединения всех имеющихся предложений в одном портфеле с помощью решений относительно товарного ассортимента.

Товарный ассортимент- это группа товаров, тесно связанных между собой из-за сходства в функционировании, покупателях, каналах распространения или ценообразовании.

Основными критериями товарного ассортимента является количество входящих в него товаров, которое называют еще широтой товарного ассортимента. Соответствующая широта товарного ассортимента обеспечивает получение оптимальной прибыли.  Увеличить широту товарного ассортимента можно наращиванием его вверх, в сторону рынка более дорогих товаров, наращиванием  вниз в сторону более дешевых  товаров, в обоих направлениях одновременно. Иногда прибыль можно увеличить за счет насыщения товарного ассортимента, добавляя новые товары уже существующим. Кроме того менеджеры поддерживают необходимую структуру товарного ассортимента с помощью его постоянного обновления.
Ассортиментная политика 
Политика предприятия в отношении ассортимента (номенклатуры) выпускаемой продукции должна исходить из следующих соображений:
- технологических возможностей предприятия;
- потребностей рынка в ассортименте или в дифференциации товара;
- проблемами в позиционировании;
- необходимости получения конкурентного преимущества;
- необходимость выпуска товаров-лидеров, товаров-приманок, товаров-комплементов;
- достижения товарооборота, обеспечивающего безубыточную деятельность предприятия.

При принятии решений по ассортименту необходимо учитывать степень близости между товарами различных товарных групп, возможности предприятия (финансовые, кадровые, складские и т.д.), требования покупателей, наличие конкурентов. 

С финансовой точки зрения, формирование ассортимента происходит с учетом оборачиваемости товаров, размера товарооборота и получаемой прибыли. 

Расширение ассортимента производится по нескольким причинам, в том числе:  для некоторых товаров основного ассортимента необходимо иметь дополняющие товары (товары-комплементы); 

деятельность оптовой компании при данном ассортименте нерентабельна (малый оборот); 

решаются другие маркетинговые задачи: продвигаются товары-новинки, предприятие переключается на более крупные розничные сегменты и т.д.

Вопрос № 19 Маркетинговые решения о товарной номенклатуре

19.Маркетинговые решения о товарной номенклатуре.

товаром  называют все, что может быть предложено на рынке. Предложено таким образом, чтобы быть замеченным, приобретенным или потребленным для удовлетворения нужды.

Товарная номенклатура. Если у организации насчитывается несколько ассортиментных групп товаров, говорят о товарной номенклатуре.

Товарная номенклатура — совокупность всех ассортиментных групп товаров и товарных единиц, предлагаемых покупателям конкретным продавцом.

Товарную номенклатуру фирмы можно описать с точки зрения ее 1/ широты,  2/насыщенности,  3/глубины и  4/ гармоничности.

Под широтой товарной номенклатуры имеют в виду общую численность ассортиментных групп товаров, выпускаемых фирмой, под насыщенностью — общее число составляющих ее отдельных товаров, а под глубиной — варианты предложений каждого отдельного товара в рамках ассортиментной группы.

Под гармоничностью товарной номенклатуры подразумевают степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения их конечного использования, требований организации производства. Учитывают возможность использования одних каналов распределения и средств рекламы.

С помощью четырех параметров товарной номенклатуры определяется товарная политика фирмы. Можно расширить товарную номенклатуру за счет введения новых ассортиментных групп товаров. Можно увеличить насыщенность существующих ассортиментных групп товаров, приблизившись к положению компаний с исчерпывающим ассортиментом. Можно предложить больше вариантов каждого из имеющихся товаров, т.е. углубить свою товарную номенклатуру. В зависимости оттого, стремится ли фирма к завоеванию прочной позиции в одной или нескольких сферах, можно добиться большей или, наоборот, меньшей гармоничности между товарами различных ассортиментных групп.
Вопрос № 20Основные этапы разработки товара новинки.

.

Решение о выпуске новых товаров является сложным и рискованным, но чрезвычайно важным для выживания и развития фирмы. Разработка концепции нового товара - это система, ориентирующих базисных представлений предприятия-изготовителя о создаваемом товаре, его рыночных возможностях (потребностях, свойствах, жизненном цикле, о внешних факторах, определяющих успех и неудачу). Можно выделить 3 основных подхода к определению нового товара:

1. К новым относят любой вновь выпущенный товар, т. е. критерием новизны является время его освоения и производства.

2. Подход основан на выделении отличий нового товара от его аналогов и прототипов. В качестве такого критерия предлагается использовать принцип “появления” и удовлетворения ранее неизвестных потребностей.

3. Заключается в том, что необходимо использовать не один критерий, а их совокупность.

При этом можно выделить несколько видов новизны:

1. Изменение внешнего оформления при соблюдении существующих потребительских свойств.

2. Частичные изменения потребительских свойств, за счет совершенствования основных технологических характеристик.

3. Принципиальное изменение потребительских свойств.

4. Появление товара не имеющего аналогов.

Различают нововведения с технологической и с маркетинговой доминантой. Первые изменяют физические свойства товара, на уровне производства (применение нового компонента, нового материала, создание принципиально нового продукта, компонента, материала, или нового физического состояния). Нововведения с маркетинговой доминантой касаются в основном вариантов сбыта и коммуникаций (новый вид рекламы, новые средства платежа, новый способ продаж). Часто эти нововведения требуют больше творческого воображения, чем финансовых средств. Технологические же нововведения считаются более финансово дорогостоящими следовательно более рискованными. 

Процесс разработки нового товара подразделяется на  8 этапов:

1.Этап генерации идеи- делаются попытки разработать широкий диапазон возможных продуктов..

2.  Источники -идеи.- многочисленны и многообразны ,процесс начинается с предложений специальных исследовательских групп, создан для разработки новых видов товаров и услуг.
3. Разработка замысла и его проверка. Проводится анализ возможностей производства и сбыта нового вида продукции, планируются расходы, доходы и прибыль
4. Разработка стратегии маркетинга.

5. Анализ возможностей производственных мощностей.

6. Разработка товара.

7. Опробование в рыночных условиях. Это сложный процесс состоящий из 1/ связан с работами по подготовке рынка к восприятию новой продукции и 2/ внедрение товара на рынок, 
8. Отладка коммерческого производства.- . продающийся на ограниченном рынке. На этом этапе пробной продажи проводится рекламная компания
Вопрос № 43 Планирование маркетинга и его содержание
 Маркетинг-вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

М - экономич термин, включающий в себя организацию и формирование рекламно-сбытовой деятельности предприятия, анализ и изучение рынка, ЖЦТ с целью удовлетворения спроса на продукцию и получение прибыли.

Другим важным принципом маркетинга является принцип многовариантности развития, что выражается в подготовке не одной, а нескольких  альтернативных программ или бизнес- планов маркетинга. Обычно разрабатываются минимум 3 варианта программы 

- минимальный / наихудший вариант развития событий/

- наиболее вероятный, со средним уровнем риска и со средним уровнем дохода.

- максимальный / наилучший/

При планировании лучше всего если

 1/ план разрабатывает тот, кто затем будет его реализовывать

2/ уровень профессионализма разработчиков

3/ обеспечивается гибкость на случай изменений во внешней и внутренней среде предприятия.
Планирование базируется на  различных принципах

- долгосрочный /разрабатываются долгосрочные планы, которые выполняются, независимо от изменений во внешней среде предприятия/ недостаток- отсутствие гибкости

- стратегический /учитывается существовавших в прошлом условий на будущее, и оценивается возможность изменений в основных тенденциях рынка/ достоинство-всегда остается резерв, потенциал для ответной реакции на непредвиденные обстоятельства. Для определения реалистичности целей маркетинга проводится ситуационный анализ, основными этапами которого являются:

. анализ окружающей среды;

. анализ потенциала или возможностей предприятия;

. анализ перспектив развития деятельности фирмы.

Ситуационный анализ охватывает, в частности, следующие характеристики: оборот, сбыт, емкость и долю рынка, затраты, величину покрытия, характер конкуренции. Данный анализ проводится по видам продукта, товарным группам, отраслям и рынкам. В рамках ситуационного анализа рекомендуется проводить отраслевой анализ, анализ конкуренции и анализ поставщиков.

Для достижения сформулированных целей разрабатывают стратегию маркетинга. Стратегия маркетинга – это генеральная программа маркетинговой деятельности на целевых рынках. Она включает главные направления маркетинговой деятельности и инструментарий комплекса маркетинга.

Задачи планирования в маркетинге 1/ постановка цели 2/ определение основных принципов планирования 3/ опред критериев оценки качества плана 4/опред требуемых для составления плана исходных данных, состояние рынка, и перспективы его развития

 Оперативное планирование- уточняет стратегический план на период от1 до 2

 Текущее планирование затрагивает период от часа до полугода. Это самый детализированный, подробный план.

Вопрос № 44 Разработка бюджета маркетинга
Бюджет маркетинга-это распись расходов и доходов , связанных с маркетинговой деятельностью предприятия. Определение бюджета маркетинга одна из сложных задач, решаемая высшим руководством. Расходная часть бюджета- это затраты на исследование рынков, информационная связь с покупателями, организацию товародвижения и сбытовой сети.
. К маркетинговым расходам необходимо относиться как к инвестициям, которые должны окупаться, а не просто переноситься на товар в течение текущего года.

До настоящего времени не разработано унифицированная методика составления бюджета. Каждая фирма использует свой подход к определению статей бюджета на маркетинг.

Существуют различные методики составления бюджета.

1/. методика «снизу-вверх» характеризуется тем, что бюджет разрабатывается рядовым руководителем, а затем передается на утверждение руководителям более высокого уровня;

. методика «снизу-вверх/сверху-вниз» предполагает, что первоначальные рекомендации по составлению бюджета рядовых руководителей перед их утверждением тщательно проверяются и корректируются руководителями высшего звена;

. методика «сверху-вниз/снизу-вверх» основывается на том, что бюджетные ограничения производятся руководителями высшего звена, а затем постатейные бюджеты с учетом этих ограничений вновь передаются рядовым руководителям.

Для расчета бюджета маркетинга в рамках каждой методики могут применяться следующие способы:

a) способ финансирования «от возможностей» Он характерен для фирм, применяющих производственную концепцию маркетинга;недостаток- невозможно разрабатывать долгосрочные программы
b) способ фиксированного процента. Его устанавливают обычно от объема продаж;

c) способ «ориентации на конкурента» предполагает учет затрат на маркетинг у своих конкурентов;

d) способ, ориентированный на цели и задачи фирмы; требует стройной системы четко сформулированных целей и задач. Суть сводится к подсчету затрат, которые предстоит произвести в рамках маркетинговых мероприятий
e)  метод учета программы маркетинга  предполагает тщательный  учет издержик на достижение  конкретных целей, но не самих по себе, а в сравнениис затратами при других возможных комбинациях
Вопрос № 45  Характеристика маркетингового контроля
Маркетинг-вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

М - экономич термин, включающий в себя организацию и формирование рекламно-сбытовой деятельности предприятия, анализ и изучение рынка,ЖЦТ с целью удовлетворения спроса на продукцию и получение прибыли.

Маркетинговый контроль 1/  Контроль годовых планов. Цель контроля — убедиться, вышла ли фирма на запланированные на год показатели продаж, прибылей и т.д. Контроль включает в себя четыре этапа. Во-первых, нужно заложить в годовой план контрольные показатели с разбивкой по месяцам и кварталам. Во-вторых, необходимо измерять показатели деятельности фирмы. В-третьих, следует выявлять причины любых серьезных сбоев в деятельности фирмы. В-четвертых, следует принимать меры, способствующие исправлению положения и ликвидации несоответствий между поставленными целями и достигнутыми результатами. Может потребоваться изменить план и даже сменить цели.

Основные средства контроля:

1) анализ возможностей сбыта. Заключается в оценке фактического объема продаж в сравнении с планом. Оценки выполняют на основе отчетных данных по конкретным товарам, территориям ежемесячно или ежеквартально, а при необходимости, и ежедневно. По результатам контроля изучают причины плохих показателей по товарам и территориям;

2) анализ доли рынка. Статистика сбыта не определяет конкурентное положение фирмы, поэтому необходимо постоянно следить за долей рынка фирмы;

3) анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом. Такой анализ помогает фирме держать маркетинговые издержки на нужном уровне;

4) наблюдение за отношением клиентов. Выявлять изменения в потребительских отношениях необходимо до того, как они скажутся на сбыте. Основные методы слежения за отношениями клиентуры — прием и рассмотрение жалоб и предложений, опросы клиентов.

Если планы не выполняются, фирма должна предпринять корректирующие действия. Они могут быть разными — от дополнительного обучения торгового персонала, изменения системы оплаты труда, до смены персонала или продажи подразделения.

2/Контроль прибыльности- анализ деятельности множества компаний показывает, что доля убыточных расходов переваливает за  половину  от общего объема  расходов. Компания должна постоянно измерять прибыльность мероприятий, сегментов, групп покупателей.

3/ Контроль эффективности – для работы по оценке эффективности маркетинга и предложению действий по ее повышению

4/ Стратегический контроль- для полного  пересмотра и переоценки своих маркетинговыхцелей и средств их достижения
