	5. Цели системы маркетинга и некоммерческий маркетинг.

Маркетинг - вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Система маркетинга (marketing mix) -  набор поддающихся контролю маркетинговых инструментов – товар, цена, методы распространения и продвижения товара, совокупность которых компания использует для получения желаемой реакции целевого рынка. 

Цели системы маркетинга: разработка, проведение и контроль за осуществлением маркетинговых стратегий фирмы. 
В последние годы в мире стала возрастать доля некоммерческого маркетинга. 

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

Примером может служить паневропейская компания по продвижению «euro», ролики Всемирной организации по спасению живой природы или Красного креста. Эти рекламные кампании позволяют не только напомнить о необходимости защиты природы, а также привлечь спонсоров и новых участников.

Правительственные организации разрабатывают кампании по стимулированию энергосбережения, по борьбе с наркоманией и алкоголизмом.


	6.Понятие системы маркетинговой информации. 

Система маркетинговой информации - это постоянно-действующая система взаимосвязи людей, оборудования и методических приёмов, предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распространении актуальной, своевременной и точной информации для принятия маркетинговых решений.

Система маркетинговой информации состоит из четырех взаимодействующий элементов:

· система внутрифирменной отчетности;

· маркетинговые исследования;

· маркетинговая разведка;

· анализ информации;

Система внутрифирменной отчетности (internal records information) – внутренняя отчетность компании (данные бухгалтерского, управленческого и оперативного учета), используемая для оценки эффективности маркетинговой деятельности, а также для выявления проблем и возможностей маркетинга.

Маркетинговые исследования ( marketing research) – вид деятельности, связывающий потребителя, покупателя и общественность с маркетологом, служащий для выявления и определения маркетинговых проблем и возможностей.

Маркетинговые разведовательные данные ( marketing intelligence) – повседневная информация об изменениях во внешней маркетинговой среде, которая помогает менеджерам совершенствовать и корректировать маркетинговые планы.

Анализ информации – деятельность по обработке данных, полученных на этапе сбора маркетинговой информации, с целью выявления в них закономерностей, позволяющих принимать обоснованные маркетинговые решения.


	7.Порядок сбора информации и ее виды.

Первым этапом любого маркетингового исследования является – сбор информации для последующего анализа.

Различают первичные (собранные впервые для какой-либо конкретной цели) данные и вторичные (уже имеющаяся информация, собранная для других целей). Маркетинговые исследования на основе вторичной информации относительно недороги, но не позволяют, как правило, оценить качество информации и риск принятия ошибочных решений на ее основе. Первичные источники более надежны, но их получение требует больших финансовых и временных затрат.

Для принятия правильных решений требуется качественная информация, поэтому большое внимание уделяется методологии сбора информации. Методология –совокупность методов и приемов сбора информации. 

К основным методам сбора первичной информации относятся:

· наблюдение (observational research) – сбор первичных данных посредством наблюдения за интересующими исследователя людьми, событиями и ситуациями. (Производители продуктов питания посылают своих представителей в супермаркеты, где они узнают о ценах конкурентах и количестве занимаемого ими места на полках. Банк подбирает место для открытия филиала, собирая информацию о движении транспорта и о местоположении филиалов конкурирующих банков);

· опрос (survey research) – сбор первичных данных, направленный на выяснение знаний, взглядов, предпочтений потребителей и особенностей покупательского поведения;

· эксперимент (experimental research) – сбор первичных данных посредством выделения сопоставимых групп людей и контроля переменных составляющих и реакций групп в различных ситуациях для выявления причинно-следственных связей;

	8.Схема маркетингового исследования.

 Маркетинговые исследования ( marketing research) – вид деятельности, связывающий потребителя, покупателя и общественность с маркетологом, служащий для выявления и определения маркетинговых проблем и возможностей; для выработки, совершенствовании и оценки маркетинговых действий; для отслеживания результатов маркетинговой деятельности. 

Схема МИ состоит из четерех этапов: *выявление проблемы и постановка целей исследования; *разработка плана исследования; *реализация плана исследования; *обработка и предоставление результатов;

Выявление проблемы и целей исследования часто оказывается самой трудной задачей во всем процессе исследования. Для четкого определения проблемы управляющий по маркетингу и ответственный за проведение исследования должны достичь согласия относительно целей исследования. Управляющий лучше знает для принятия какого решения требуется информация, а исследователь лучше понимает сам процесс проведения МИ. Тщательное определение проблемы позволяет избежать излишних денежных затрат и действительно позволяет  выявить реакцию потребителей на товары, услуги или цены фирмы.

В план исследования включаются источники уже имеющихся данных и объясняется суть конкретных исследовательских подходов, определяются методы контакта, последовательность и инструментарий сбора данных. 


На этапе реализации плана исследования происходит сбор данных – самая дорогостоящая часть исследований. На этом этапе возникает больше всего ошибок. Исследователь должен внимательно следить, чтобы все происходило в соответствии с планом исследования, своевременно решать проблемы с респондентами, дающими уклончивые или нечестные ответы. Далее исследователь должен обработать полученные данные, свести их в таблицы, вычислить средние значения и другие статистические показатели.

Интерпретация результатов маркетингового исследования должна обнаруживать  действительные закономерности в собранных данных (порой негативные для фирмы), а не предоставлять заказчику ожидаемые выводы.


	13.Характеристики покупателя 
Потребители принимают свои решения не в вакууме. На совершаемые ими покупки большое влияние оказывают факторы культурного, социального, личного и психологического порядка. На решениях покупателя сказываются и его внешние характеристики, особенно такие, как возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение, тип личности и представление о самом себе. Многие из этих факторов не поддаются влиянию со стороны деятеля рынка. Однако они оказываются полезными для выявления покупателей с повышенной заинтересованностью в товаре. Другие факторы поддаются воздействию со стороны деятеля рынка и подсказывают ему, как разработать и оценить товар, наладить его распространение и стимулирование сбыта, чтобы вызвать наиболее сильную ответную реакцию потребителей. 

Понимание нужд потребителя и процесса покупки является основой успешного маркетинга. Выяснив, каким образом потребители преодолевают этапы осознания проблемы, поиска информации, оценки вариантов и принятия решения о покупке, а также их реакции на покупку, деятель рынка может собрать немало сведений о том, как лучше удовлетворить нужды своих покупателей. Разобравшись с различными участниками процесса покупки и поняв, что оказывает основное влияние на их покупательское поведение, деятель рынка сможет разработать эффективную программу маркетинга в поддержку своего привлекательного предложения, обращенного к целевому рынку. 


	15. Маркетинговые решения об использовании марок товаров.

Товарная марка – это имя, знак или символ (или сочетание их), которые идентифицируют продукцию ли услугу с производителем или продавцом. Четыре вида торговой марки:

- фирменное имя – слово, буква или группа слов или букв, которые могут быть произнесены («КамАЗ», «Мерседес», «Жигули»);

- фирменный знак – символ, рисунок, цвет или сочетание цветов, обозначение (фигурка зубра  на автомобилях МАЗ);

- торговый образ – персонифицированная торговая марка;

- товарный знак – фирменное имя, фирменный знак, образ товара или их сочетание, защищенное юридически, патентом или авторским свидетельством; сопровождается знаком  С

Только товарный знак обеспечивает фирме исключительное право на его использование и защищает фирм от применения «запутывающе похожих» знаков конкурентами. Известные фирмы часто помещают фирменное имя или знак на видном месте.



	16. Маркетинговые решения об упаковке товара.

Упаковка определенно вместилище или оболочка, в которую помещается данный товар и которая, как правило, надлежащим образом оформлена. Она может быть одно- и многослойной. Внутренняя упаковка – непосредственное вместилище товаров (флакон для одеколона и духов); внешняя упаковка защищает внутреннюю упаковку и удаляется при подготовке материала к непосредственному использованию (флакон одеколона может быть помещен в кожаную или картонную коробку).

Транспортная упаковка (тара) – вместилище, необходимое для хранения, идентификации или транспортировки товара.

Создание упаковки – один из важных элементов реализации маркетинга. Поместив товар в эффектную упаковку, можно обеспечить значительно больший прирост его продаж, чем прирост, обусловленный проведением других маркетинговых мероприятий, в частности рекламы.


	17. Маркетинговые решения о маркировки товара и услугах для покупателей.

Неотъемлемая часть всякой упаковки – маркировка товаров. Производится с использованием этикеток и ярлыков, прикреплены к товару или его упаковке. Составной частью маркировки каждого товара становится его штрих-код.

Этикетка используется для того, чтобы покупатель мог: узнать товар; убедится в том, что это товар, который может удовлетворить его нужды и потребности; убедиться в целесообразности совершения повторных покупок. Она должна быть соответствующим образом оформлена и содержать определенный объем информации о товаре.

Товарная номенклатура – совокупность всех производимых товаров (услуг), предлагаемых Фимой для продажи. Ассортиментные группы – отдельные группы товаров, схожие по своим потребительским характеристикам и признанные удовлетворять определенную потребность.

Товарный ассортимент – совокупность всех ассортиментных групп товаров, изготовляемых фирмой. Характеристики товарного ассортимента:

- широта (кол-во изготовляемых ассортиментных групп);

- глубина ( кол-во ассортиментных позиций в ассортиментной группе);

- насыщенность  ( кол-во ассортиментных позиций в всех ассортиментных группах);

- гармоничность (степень близости товаров различных ассортиментных групп с точки зрения их потребителя или каких-то иных показателей).


	25.Оценка издержек и анализ цен и товаров-конкурентов.

Оценка издержек. Спрос, как правило, определяет максимальную цену, которую можно запросить. Минимальная цена определяется издержками фирмы. Предприятия стремятся назначать на товар цену, которая полностью покрывает издержки по его производству, распределению и сбыту, а также позволяет получить прибыль.

Издержки фирмы бывают двух видов — постоянные и переменные. Постоянные издержки, или накладные расходы, — это издержки, которые не связаны непосредственно с производством и реализацией конкретного товара. Фирма ежемесячно платит за аренду помещения, выплачивает жалованье служащим. Переменные издержки меняются в прямой зависимости от объема производства. Они представляют собой сумму затрат на материалы, заготовки, детали и комплектующие изделия для производства, товары для продажи, комиссионные продавцам. Сумма постоянных и переменных издержек составляет валовые издержки. Обычно за товар взимают цену, покрывающую валовые издержки производства и реализации.

Для обеспечения рациональной ценовой политики предприниматель обязан сопоставлять структуру издержек с планируемыми объемами производства и рассчитывать краткосрочные средние издержки (на единицу продукции).

Анализ цен и товаров конкурентов. Хотя максимальная цена может определяться спросом, а минимальная — издержками, на установление фирмой диапазона цен влияют цены конкурентов. Необходимо знать не только цены, но и качество товаров конкурентов. Фирмы проводят сравнительные покупки, чтобы сопоставить как цены, так и сами товары. Они могут получить прейскуранты конкурентов, закупить их оборудование, опросить покупателей о ценах и качестве товаров конкурентов.

Знания о ценах и товарах конкурентов можно использовать в качестве отправной точки для ценообразования. Если товар аналогичен товарам основного конкурента, следует назначить цену, близкую к цене товара конкурента. В противном случае можно потерять сбыт. Если товар ниже по качеству, невозможно запросить за него цену такую же, как у конкурента. Запросить больше, чем конкуренты, можно, если товар выше по качеству.

	9.Понятие товара и основные виды его классификации.
Товар – все, что удовлетворяет нужду или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления. Услуги – нематериальные товары, которые представляют собой любую деятельность, преимущество или способ удовлетворения потребности, предлагаемые к продаже.

 Три товарных уровня: Товар по замыслу – способ решения проблемы или основная выгода, ради которой потребитель приобретает товар. Товар в реальном исполнении – уровень качества, набор свойств, внешнее оформление, название торговой марки, упаковка и другие свойства, в совокупности определяющие выгоду от приобретения основного товара. Товар с подкреплением – дополнительные услуги и преимущества для потребителя, создаваемые на основе товара  по замыслу и товара в реальном исполнении.

Классификации товаров: По времени использования -товары кратковременного пользования (продукты питания, предметы гигиены);  - товары долговременного пользования (автомобили, мебель); По типу потребителя -товары широкого потребления – товары, приобретаемые конечным потребителем для личного использования; -товары производственного назначения – товары, приобретаемые частными лицами или организациями для дальнейшей переработки или использования;

Товары широкого потребления: товары повседневного спроса – товары, которые потребители обычно покупают часто, без раздумий и минимальными усилиями на их сравнение и саму покупку; товары предварительного выбора – товары, которые потребитель в процессе выбора и покупки, как правило, сравнивает по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления; товары особого спроса – товары повседневного спроса с уникальными характеристиками или определенной марки, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия; товары пассивного спроса – товары широкого потребления, о которых потребитель либо не знает, либо знает, но не задумывается об их покупке (страхование жизни, домашние охранные системы и др.);
	10.Микросреда фирмы.
ОСНОВНЫЕ ФАКТОРЫ МИКРОСРЕДЫ 

Маркетинговая среда орг это совокупность активных субъектов и сил, действующих на орг и влияющих на возможглсти службы М успешно сотрудничать с клиентами. Основная цель любой фирмы   получить прибыль. Основная задача системы управления маркетингом   обеспечить производство товаров, привлекательных с точки зрения рынков. Но успех руководства маркетингом зависит и от деятельности остальных подразделений фирмы, от действий посредников, конкурентов и различных контактных аудиторий. Фирма. Разрабатывая маркетинговые планы, руководители службы маркетинга

должны учитывать интересы прочих групп внутри самой фирмы, таких, как высшее руководство, финансовая служба, службы НИОКР и материально-технического снабжения, производственная служба, бухгалтерия. Все эти группы входят в состав микросреды фирмы. Высший эшелон руководства определяет цели фирмы, ее общие стратегические установки и текущую политику. Управляющие по маркетингу должны принимать решения, не противоречащие планам высшего руководства. Служба маркетинга должна работать в тесном сотрудничестве с подразделениями фирмы. Финансовая служба решает проблемы наличия и использования средств. Служба НИОКР занимается конструированием новых изделий и разработкой эффективных методов производства. Служба материально-технического снабжения заботится о поставках деталей и узлов для производства. Производственная служба несет ответственность за выпуск продукции. Бухгалтерия следит за доходами и расходами, помогая службе маркетинга быть в курсе дела, насколько успешно идет достижение намеченных ею целей. Деятельность всех подразделений так или иначе влияет на планы и на действия службы маркетинга. Поставщики. Поставщики   это фирмы и отдельные лица, которые обеспечивают компанию, ее конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для производства конкретных товаров или услуг.


	11.Макросреда фирмы.
ОСНОВНЫЕ ФАКТОРЫ МАКРОСРЕДЫ Маркетинговая среда орг это совокупность активных субъектов и сил, действующих на орг и влияющих на возможглсти службы М успешно сотрудничать с клиентами Фирма и ее поставщики, маркетинговые посредники, клиентура, конкуренты и контактные аудитории действуют в окружении более обширной макросреды сил, которые либо открывают новые возможности, либо грозят фирме новыми неприятностями. Эти силы не поддаются контролю фирмы, но компания может и должна внимательно следить за ними и реагировать на их действия. Макросреда слагается из шести основных сил. Демографическая среда. Демография   наука, изучающая население с точки зрения численности и плотности размещения. Для маркетологов демографическая среда представляет интерес, поскольку рынки состоят из людей. Экономическая среда. Помимо самих людей, для рынков важна еще и их покупательная способность. Общий уровень покупательной способности зависит от уровня текущих доходов, цен, сбережений, от доступности кредита. На покупательной способности сказываются экономический кризис в стране, высокий уровень безработицы, высокая стоимость кредитов. Природная среда. В 60-х годах проявилось растущее беспокойство общественности по поводу разрушения окружающей природной среды. Законодатели стали выдвигать различные меры по охране окружающей среды. Изменения экологической обстановки сказываются и на товарах, которые фирмы производят и предлагают рынку. Научно-техническая среда. Наиболее драматичной силой, определяющей людские судьбы, оказалась техническая и прикладная наука. Научно-технический комплекс одарил мир такими чудесами, как пенициллин, операции на открытом сердце, противозачаточные пилюли, компьютеры. Он же породил и такие ужасы, как водородная бомба и нервно-паралитический газ. Тем не менее-развитие науки и техники является главным фактором экономического роста уже четвертое столетие. 



	12.Модель покупательского поведения
Задача деятеля рынка - понять, что происходит в 'черном ящике' сознания потребителя между поступлением раздражителей и проявлением откликов на них. Сам 'черный ящик' состоит из двух частей. Первая - характеристики покупателя, оказывающие основное влияние на то, как человек воспринимает раздражители и реагирует на них. Вторая часть - процесс принятия покупательского решения, от которого зависит результат. 

1) Характеристики покупателя

Потребители принимают свои решения не в вакууме. На совершаемые ими покупки большое влияние оказывают факторы культурного, социального, личного и психологического порядка. На решениях покупателя сказываются и его внешние характеристики, особенно такие, как возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение, тип личности и представление о самом себе. Многие из этих факторов не поддаются влиянию со стороны деятеля рынка. Однако они оказываются полезными для выявления покупателей с повышенной заинтересованностью в товаре. Другие факторы поддаются воздействию со стороны деятеля рынка и подсказывают ему, как разработать и оценить товар, наладить его распространение и стимулирование сбыта, чтобы вызвать наиболее сильную ответную реакцию потребителей. 

2)процесс принятия покупательского решения 

пять этапов, через которые проходит потребитель: осознание проблемы, поиск информации, оценка вариантов, решение о покупке, реакция на покупку. Из этой модели следует, что процесс покупки начинается задолго до совершения акта купли-продажи, а ее последствия проявляются в течение долгого времени после совершения этого акта. Модель нацеливает деятеля рынка на внимание к процессу в целом, а не только к этапу принятия решения. 


	14.Процесс-принятия решения о покупке
Теперь мы с вами готовы рассмотреть этапы, которые покупатель преодолевает на пути к принятию решения о покупке и ее совершению. 

Пять этапов, через которые проходит потребитель: 

1.осознание проблемы-Процесс покупки начинается с того, что покупатель осознает проблему или нужду. Он чувствует разницу между своим реальным и желаемым состоянием.  На этом этапе деятелю рынка необходимо выявить обстоятельства, которые обычно подталкивают человека к осознанию проблемы. Следует выяснить: а) какие именно ощутимые нужды или проблемы возникли, б) чем вызвано их возникновение, в) каким образом вывели они человека на конкретный товар. 

2.поиск информации-Возбужденный потребитель может заняться, а может и не заняться поисками дополнительной информации. Если побуждение оказывается сильным, а товар, способный его удовлетворить, легкодоступен, потребитель скорее всего совершит покупку. Если нет, то нужда может просто отложиться в его памяти,

3.оценка вариантов-каждый потребитель рассматривает любой данный товар как определенный набор свойств, потребитель склонен придавать разные весовые показатели значимости свойствам, которые он считает актуальными для себя.  Потребитель склонен создавать себе набор убеждений о марках

4.решение о покупке-Оценка вариантов ведет к ранжированию объектов в комплекте выбора. У потребителя формируется намерение совершить покупку, причем наиболее предпочтительного объекта. 

5.реакция на покупку-Купив товар, потребитель будет либо удовлетворен, либо неудовлетворен им. У него проявится ряд реакций на покупку, которые представляют интерес для деятеля рынка. Работа занимающегося маркетингом не кончается актом покупки, а продолжается и в послепродажный период. 


	21 Характеристика ЖЦТ
Этап внедрения на рынок.

    Он начинается с момента поступления товара в продажи. Поскольку процесс распределения товара на множестве рынков требует  времени,  объём  продаж  в этот период увеличивается медленно.     На  этапе  внедрения  компания  либо  несёт   убытки,   либо   получает незначительную  прибыль  вследствие  небольшого  объёма  продаж  и   высоких расходов, связанных с организацией сбыта и рекламой.     Соотношение затрат на продвижение товаров и объём продаж в этот  период максимально, поскольку необходимо: Информировать потенциальных потребителей о новом, ещё  неизвестном товаре. Убедить их опробовать товар и обеспечить  сбыт  через  предприятия розничной торговли. Основные усилия по сбыту товаров  компания  направляет  на  привлечение потребителей, обычно это представители групп с высоким уровнем  дохода,  так как цены на данном этапе достаточно высоки.

Этап роста. На  данном  этапе   отличается   резкое   увеличение   объёма   продаж. Потребители, признавшие товар  с  момента  его  появления  на  рынке,  будут продолжать покупать его, и их примеру последуют другие. На рынке  появляются конкуренты, которых привлекают возможности  производства  товара  в  большом объёме и  получение  высоких  прибылей.  Они  предлагают  товар,  наделённый новыми свойствами, и находят новые каналы сбыта. Цены  остаются  на  прежнем уровне или немного снижаются по мере увеличения спроса. Компании  удерживают затраты на продвижение товара на прежнем уровне или немного увеличивают  их, чтобы  выдержать  конкуренцию,   и   продолжают   привлекать   потенциальных потребителей  рекламы  и  других   маркетинговых   стратегий.   Прибыли   от увеличения объёма продаж растут намного быстрее, чем издержки, что  приводит к уменьшению соотношения издержек на рекламу и объёма продаж. Прибыли на этом этапе растут, поскольку:  - издержки на рекламу приходятся на больший объём продаж  - издержки производства как  следствие  его  расширения  сокращаются быстрее, чем уменьшаются цены;   2Однако темпы роста начинают снижаться. Важно вовремя определить  момент замедления темпов роста производства, чтобы перейти  к  осуществлению  новых стратегий маркетинга.

	22. ценообразование на различных типах рынка

Чистая конкуренция Рынок чистой конкуренции состоит из множества продавцов и покупателей какого-либо схожего товарного продукта, например пшеницы, меди, ценных бумаг. Ни один отдельный покупатель или продавец не оказывает большого влияния на уровень текущих рыночных цен товара. Продавец не в состоянии запросить цену выше рыночной, поскольку покупатели могут свободно приобрести любое необходимое им количество товара по этой рыночной цене. Не будут продавцы запрашивать и цену ниже рыночной, поскольку могут продать все что нужно по существующей рыночной цене. Продавцы на этих рынках не тратят много времени на разработку стратегии маркетинга, ибо до тех пор, пока рынок остается рынком чистой конкуренции, роль маркетинговых исследований, деятельности по разработке товара, политики цен, рекламы, стимулировании сбыта и прочих мероприятий минимальна. 

Монополистическая конкуренция Рынок монополистической конкуренции состоит из множества покупателей и продавцов, совершающих сделки не по единой рыночной цене, а в широком диапазоне цен. Наличие диапазона цен объясняется способностью продавцов предложить покупателям разные варианты товаров. Реальные изделия могут отличаться друг от друга качеством, свойствами, внешним оформлением. Различия могут заключаться и в сопутствующих товарам услугах. Покупатели видят разницу в предложениях и готовы платить за товары по-разному. Чтобы выделиться чем-то, помимо цены, продавцы стремятся разработать разные предложения для разных потребительских сегментов и широко пользуются практикой присвоения товарам марочных названий, рекламой и методами личной продажи. В связи с наличием большого числа конкурентов стратегии их маркетинга оказывают на каждую отдельную фирму меньше влияния, чем в условиях олигополистического рынка. 

Олигополистическая конкуренция Олигополистический рынок состоит из небольшого числа продавцов, весьма чувствительных к политике ценообразования и маркетинговым стратегиям друг друга. Товары могут быть схожими (сталь, алюминий), а могут быть и несхожими (автомобили, компьютеры). 


	23. Постановка задач ценообразования 
Прежде всего фирме предстоит решить, каких именно целей она стремится достичь с помощью конкретного товара. Если выбор целевого рынка и рыночное позиционирование тщательно продуманы, тогда подход к формированию комплекса маркетинга, включая и проблему цены, довольно ясен. Ведь стратегия ценообразования в основном определяется предварительно принятыми решениями относительно позиционирования на рынке. 

В то же время фирма может преследовать и другие цели. Чем яснее представление о них, тем легче устанавливать цену. Примерами таких часто встречающихся в практике целей могут быть обеспечение выживаемости, максимизация текущей прибыли, завоевание лидерства по показателям доли рынка или по показателям качества товара. 

Обеспечение выживаемости Обеспечение выживаемости становится основной целью фирмы в тех случаях, когда на рынке слишком много производителей и царит острая конкуренция или резко меняются потребности клиентов. Чтобы обеспечить работу предприятий и сбыт своих товаров, фирмы вынуждены устанавливать низкие цены в надежде на благожелательную ответную реакцию потребителей. Выживание важнее прибыли. Чтобы выжить, попавшие в трудное положение фирмы типа “Крайслер” и “Интернэшнл харвестер” прибегают к обширным программам ценовых уступок. До тех пор пока сниженные цены покрывают издержки, эти фирмы могут еще некоторое время продолжать коммерческую деятельность. 

Максимизация текущей прибыли 

Многие фирмы стремятся максимизировать текущую прибыль. Они производят оценку спроса и издержек применительно к разным уровням цен и выбирают такую цену, которая обеспечит максимальное поступление текущей прибыли и наличности и максимальное возмещение затрат. Во всех подобных случаях текущие финансовые показатели для фирмы важнее долговременных. 


	24.Определение спроса при установлении цены.

Любая цена, назначенная фирмой, так или иначе скажется на уровне спроса на товар. Зависимость между ценой и сложившимся в результате этого уровнем спроса представлена кривой спроса. 

Кривая показывает, какое количество товара будет продано на рынке в  течении конкретного отрезка времени по разным ценам, которые могут взиматься в рамках данного отрезка времени. В обычной ситуации спрос и цена находятся в обратно пропорциональной зависимости, то есть чем выше цена, тем ниже спрос. И соответственно, чем ниже цена, тем выше спрос. Так что, подняв цену, фирма продаст меньшее количество товара. Вероятно, потребители с ограниченным бюджетом, столкнувшись с выбором альтернативных товаров, станут покупать меньше тех, цены которых оказываются для них слишком высокими. Минимальная цена товара определяется издержками. Она должна покрывать все издержки. Если этого не происходит, то фирма терпит убытки. Цена должна также включать определенную норму прибыли.

Издержки бывают: 1. постоянные или накладные расходы, которых остаются всегда неизменными, независимо от объема выпуска; 2. переменные, которые меняются в прямой зависимости от уровня производства; 3. валовые издержки, т.е. сумма постоянных и переменных издержек.

Знания о ценах на товары конкурентов необходимы в качестве отправной точки своей цены. Если товар фирмы аналогичен товарам конкурентов, она вынуждена будет назначить цену, близкую к цене товара этих конкурентов. В противном случае она может потерять сбыт. 

Зная график спроса, расчетную сумму издержек и цены конкурентов, фирма готова к выбору цены собственного товара. Цена эта будет где-то в промежутке между слишком низкой, не обеспечивающей прибыли, и слишком высокой, препятствующей формированию спроса. Фирма может рассчитать цену товара на основе данных спроса и затратах. Такой расчет на начальном этапе определения цены очень полезен, он дает представление о возможной ситуации ценообразования. 
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Политическая среда. На маркетинговых решениях, сильно сказываются события в политической среде. Эта среда слагается из законов, нормативных документов государственных учреждений, требований групп общественности, которые оказывают влияние на различные организации, на отдельных лиц и ограничивают свободу их действий. Культурная среда. Люди живут в конкретном обществе, которое формирует их основные взгляды, ценности и нормы поведения. Почти не осознавая того, человек воспринимает мировоззрение, которое определяет его отношение к самому себе и взаимоотношения с другими. На принятии маркетинговых решений могут сказаться следующие особенности культурного уклада.
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Маркетинговые посредники. Существуют фирмы, которые помогают компании в продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди клиентуры. К ним относятся торговые посредники, фирмы-организаторы товародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг и кредитно-финансовые учреждения. Клиентура. Фирме необходимо тщательно изучать своих клиентов. Она может выступать на клиентурных рынках пяти типов: 1) потребительский рынок   отдельные лица и домохозяйства, приобретающие товары и услуги для личного потребления; 2) рынок предприятий   организации, приобретающие товары и услуги для использования их в процессе производства; 3) рынок промежуточных продавцов   организации, приобретающие товары и услуги для последующей перепродажи их с прибылью; 4) рынок государственных учреждений   государственные организации, приобретающие товары и услуги либо для последующего их использования в сфере коммунальных услуг, либо для передачи этих товаров и услуг тем, кто в них нуждается; 5) международный рынок  покупатели за пределами страны, в том числе зарубежные потребители, производители, промежуточные продавцы и государственные учреждения. Каждому типу рынка присущи свои специфические черты, которые продавцу необходимо изучать. Конкуренты. Любая фирма сталкивается с множеством разнообразных конкурентов. Потребитель обычно обдумывает несколько вариантов действий, например покупку транспортного средства, покупку видеосистемы или поездку в Европу. Контактные аудитории. В состав маркетинговой среды входят и различные контактные аудитории фирмы. Контактная аудитория   это любая группа, которая проявляет реальный или потенциальный интерес к организации или оказывает влияние на ее способность достигать поставленных целей. Контактная аудитория может либо способствовать, либо противодействовать усилиям фирмы по обслуживанию рынков.  
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Товары производственного назначения:

· материалы и комплектующие товары промышленного назначения, которые полностью используются в процессе производства изделия (железо, пряда, цемент, шины, небольшие электродвигатели и пр.);

· капитальное имущество – товары производственного назначения, которые помогают покупателю в его производственной деятельности (здания, сооружения, станки, трубопроводы и пр.);

· вспомогательные материалы и услуги – товары, которые вообще не присутствуют в готовом изделии, но участвуют в его изготовлении (канц.товары, горюче-смазочные материалы и др.);


	21-Этап зрелости.     В определённый момент существования товара на рынке темпы роста объёмов продаж начинают замедляться, наступает  стадия  относительной  зрелости.  По времени этот этап обычно длиннее предыдущих и ставит сложные задачи в  сфере управления маркетингом.     Большинство   товаров   на   рынке   находятся   в   стадии   зрелости, следовательно, и управление маркетингом следует перестраивать в  расчете  на зрелый товар. На данном этапе выделяют 3 фазы:      1. Фаза  «взросления»  -  темпы  роста  продаж  начинают  замедляться, сбытовая сеть стабилизируется. 2. Фаза «стабильной зрелости» - объём продаж  держится  на  постоянном уровне  вследствие  насыщения  рынка.   Большинство   потенциальных потребителей уже опробовали  товар,  и  показатели  объёмов  продаж зависят от  численности  населения  и  потребности  в  приобретении нового товара взамен старого. 3. Фаза « старения»  -  абсолютный  уровень  объёмов  продаж  начинает  снижаться, поскольку интересы потребителей переключаются на  другой товар.  Замедление темпов роста объёмов продаж приводит  к  увеличению  запасов готовой продукции, что ведёт к обострению конкуренции. Конкуренты  стремятся найти и занять свободные ниши  рынка.  Они  всё  чаще  прибегают  к  продаже товара  по   сниженным   ценам,   усиленно   рекламируют   продукт.   Растут ассигнования  на  исследования  и  разработки  в  целях   усовершенствования товара,  создания  их  новых  модификаций  и  расширения  их  ассортиментной группы. Из борьбы выбывают наиболее слабые  конкуренты.  В  итоге  на  рынке остаются только прочно закрепившиеся конкуренты,  основная  цель  которых  – получение  конкурентных  преимуществ.  

Этап спада.     Неизбежен тот момент, когда  объём  продаж  большинства  разновидностей товаров  или  марок  начинает  снижаться.  Это  объясняется  достижениями  в области развития технологий, изменения вкуса потребителей – это  приводит  к затовариванию, снижению цен и сокращению прибыли. На данном этапе  некоторые фирмы  покидают  рынок.  Оставшиеся  могут  сократить   число   предлагаемых товаров, уйти с незначительных сегментов рынка и ещё более снизить цены.
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Понимание нужд потребителя и процесса покупки является основой успешного маркетинга. Выяснив, каким образом потребители преодолевают этапы осознания проблемы, поиска информации, оценки вариантов и принятия решения о покупке, а также их реакции на покупку, деятель рынка может собрать немало сведений о том, как лучше удовлетворить нужды своих покупателей. Разобравшись с различными участниками процесса покупки и поняв, что оказывает основное влияние на их покупательское поведение, деятель рынка сможет разработать эффективную программу маркетинга в поддержку своего привлекательного предложения, обращенного к целевому рынку. 

 Из этой модели следует, что процесс покупки начинается задолго до совершения акта купли-продажи, а ее последствия проявляются в течение долгого времени после совершения этого акта. Модель нацеливает деятеля рынка на внимание к процессу в целом, а не только к этапу принятия решения. 
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Понимание нужд потребителя и процесса покупки является основой успешного маркетинга. Выяснив, каким образом потребители преодолевают этапы осознания проблемы, поиска информации, оценки вариантов и принятия решения о покупке, а также их реакции на покупку, деятель рынка может собрать немало сведений о том, как лучше удовлетворить нужды своих покупателей. Разобравшись с различными участниками процесса покупки и поняв, что оказывает основное влияние на их покупательское поведение, деятель рынка сможет разработать эффективную программу маркетинга в поддержку своего привлекательного предложения, обращенного к целевому рынку. 



	24-2 Однако расчет является теоретическим, он пригоден лишь для исследовательских целей, а не для практических, так  как: а) у фирмы нет данных изменения спроса в  зависимости от цены; б) отсутствие  данных о величине постоянных и переменных затрат; в) не учитывается влияние на спрос неценовых факторов; г) не учитываются влияния каналов распределения; д) не влияет количество товаров - номенклатура; е) прибыль максимизируется на короткий период.

Большинство фирм стремится проводить замеры изменений спроса.  В зависимости от типа рынка применяются различные подходы к замерам. В условиях чистой монополии спрос на товар обоснован той ценой, которую фирма за него запрашивает.  Однако в условиях конкуренции кривая спроса на товар фирмы будет меняться в зависимости от реакции конкурентов на установленные цены.

Допустим, необходимо произвести замер изменения спроса на шампунь фирмы “Эльсев”.  В данном случае будем считать, что цены конкурентов не меняются.  С уменьшением цены на шампунь спрос на него растет. Однако при цене 12 рублей спрос начинает падать, так как люди думают, что  шампунь слишком дешев ,  к примеру, из-за  нарушения условий хранения или низкого качества. 

На спросе могут сказаться и неценовые факторы.  Например, если фирма “Эльсев” одновременно снизит цену на свою продукцию и увеличит рекламную компанию, то невозможно установить,  какая часть увеличения спроса объясняется уменьшением цены, а какая - увеличением рекламы. Необходимо также учитывать предпраздничные дни, когда наблюдается увеличение покупок не зависимо от изменения цен. 

Под влиянием цен происходит изменение величины спроса,  а под влиянием неценовых факторов изменяется сам спрос. Изменение спроса может зависеть от положения экономики,  изменении моды на товар,  проведении рекламной компании многих других факторов. Таким образом, при повышении уровня спроса при прежней цене продавец может продать большее количество товара, а при уменьшении - меньшее.

Ценовая эластичность спроса определяет чувствительность покупателей к изменениям в ценах с точки зрения объема товаров, которые они приобретают.
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Завоевание лидерства по показателям доли рынка 

Другие фирмы хотят быть лидерами по показателям доли рынка. Они верят, что компания, которой принадлежит самая большая доля рынка, будет иметь самые низкие издержки и самые высокие долговременные прибыли. Добиваясь лидерства по показателям доли рынка, они идут на максимально возможное снижение цен. Вариантом этой цели является стремление добиться конкретного приращения доли рынка. Скажем, в течение одного года фирма хочет увеличить свою долю рынка с 10 до 15%. С учетом этой цели она будет формировать и цену, и свой комплекс маркетинга. 

Завоевание лидерства по показателям качества товара 

Фирма может поставить себе целью добиться, чтобы ее товар был самым высококачественным из всех предлагаемых на рынке. Обычно это требует установления на него высокой цены, чтобы покрыть издержки на достижение высокого качества и проведение дорогостоящих НИОКР. Наглядным примером организации, стремящейся к завоеванию лидерства по показателям качества продукции, является шинная компания “Мишлен”. Она постоянно придает своим шинам новые свойства, повышает их долговечность и берет за них высокую цену. 


	22-2 чутко реагирует на стратегию и действия конкурентов. Если какая-то сталелитейная компания снизит свои цены на 10%, покупатели быстро переключатся на этого поставщика. Другим производителям стали придется реагировать либо тоже снижением цен, либо предложением большего числа или объема услуг. Олигополист никогда не испытывает уверенности, что может добиться какого-то долговременного результата за счет снижения цен. С другой стороны, если олигополист повысит цены, конкуренты могут не последовать его примеру. И тогда ему придется либо возвращаться к прежним ценам, либо рисковать потерей клиентуры в пользу конкурентов. 

Чистая монополия При чистой монополии на рынке всего один продавец. Это может быть государственная, частная регулируемая монополия  или частная нерегулируемая монополия. В каждом отдельном случае ценообразование складывается по-разному. Государственная монополия может с помощью политики цен преследовать достижение самых разных целей. Она может установить цену ниже себестоимости, если товар имеет важное значение для покупателей, которые не в состоянии приобретать его за полную стоимость. Цена может быть назначена с расчетом на покрытие издержек или получение хороших доходов. А может быть и так, что цена назначается очень высокой для всемерного сокращения потребления. В случае регулируемой монополии государство разрешает компании устанавливать расценки, обеспечивающие получение “справедливой нормы прибыли”, которая даст организации возможность поддерживать производство, а при необходимости и расширять его. И наоборот, в случае нерегулируемой монополии фирма сама вольна устанавливать любую цену, которую только выдержит рынок. И тем не менее по ряду причин фирмы не всегда запрашивают максимально возможную цену. Тут и боязнь введения государственного регулирования, и нежелание привлекать конкурентов, и стремление быстрее проникнуть - благодаря невысоким ценам - на всю глубину рынка. Таким образом, возможности и проблемы политики цен меняются в зависимости от типа рынка. За исключением случаев работы на рынках чистой конкуренции, фирмам необходимо иметь упорядоченную методику установления исходной цены на свои товары. 

	26.Выбор метода ценообразования.

Основной шаг в установлении цены — выбор метода ценообразования. Выбор метода ценообразования зависит от характера товара, степени его новизны, дифференциации по качественным характеристикам, стадии жизненного цикла товара, вида и способа производства. Кроме того, учитываются и внешние факторы: политическая стабильность, уровень инфляции, система государственного регулирования, структура рынка, уровень платежеспособности населения.

Методы ценообразования подразделяться на группы: 

Сущность затратного метода ценообразования — определение цены посредством суммирования всех затрат на производство единицы товара и нормы прибыли. Как правило, учитываются средняя себестоимость и средний уровень прибыли.

Агрегатный метод используется, если вновь выпущенная продукция состоит из отдельных конструктивных элементов (деталей, узлов, комплектующих изделий), цена либо себестоимость каждого из которых известна. Цена (или себестоимость) продукции определяется суммированием цен (себестоимости) отдельных элементов изделия. Этот метод применяется в производствах с высокой степенью унификации и рационален при определении цен сложных видов техники. 

Метод структурной аналогии — определение структуры себестоимости на основе статистического материала по однотипной продукции. Основной элемент себестоимости — материальные затраты или заработная плата. Этот метод применяется при определении цены на стадии технического задания.

Метод удельной цены используется для определения и анализа цен небольших групп товаров, характеризующихся наличием одного основного параметра, величина которого в значительной мере определяет общий уровень того или иного изделия.

Балловый метод состоит в том, что на основе экспертных оценок значимости параметров изделий для потребителей каждому параметру присваивается определенное число баллов. Сумма баллов дает своего рода оценку технико-экономического уровня товара. Цена определяется как сумма произведений цены одного балла на балловые оценки и весомости параметров.


	27.Установление окончательной цены.

Самый последний шаг - установление окончательной цены. Выбрав один из методов ценообразования, необходимо принять само ценовое решение, определить конкретную цену. Здесь учитывается целый ряд аспектов, таких как психологическое воздействие, влияние разных элементов маркетинга, соблюдение базовых целей ценовой политики, анализ возможной реакции на принимаемую цену. Роль психологического воздействия определяется тем, что цена служит для многих потребителей главным показателем качества изделия. Цены, создающие имидж, характерны прежде всего для продукции, воздействующей на самосознание покупателя. Потребитель может предпочесть более дорогую вещь, если она представляется ему более оригинальной и престижной. 

Нередко продавцы воздействуют на психологию покупателя, сопоставляя высокую цену на свою продукцию с еще более высокими ценами какой-либо широко известной продукции. Цены такой продукции-аналога иногда называют справочными. Многие продавцы полагают) что психологически лучше воспринимается несколько заниженная, некруглая или дробная цена. Например, на ценнике можно увидеть не 700, и 699. Покупатель воспринимает такую цену ник более близкую к 600, нежели к 700. Однако если предприниматель стремится к имиджу дорогого высококачественного товара (дорогая парфюмерия, то ему следует отказаться от подобных некруглых цен. 

Полученные в результате проекты цен целесообразно перепроверить с позиций достижения исходных целей ценовой политики. Следует оценить, какую реакцию рынки вызовет цена? Как воспримет эту цену торговля? Какой будет конечная розничная цена с учетом торговой надбавки? Как отреагируют на данную цену конкуренты? Не вступает ли эта цена в противоречие с действующим законодательством? Если полученные ответы удовлетворяют предпринимателя, то товар предлагается рынку, а в ценовой политике начинается период ценовых модификаций, дифференциаций, скидок и других приспособлений к постоянному изменению текущих условий рыночной конъюнктуры. 


	28.Обшие подходы к ценнообразованию.
Фирма не просто назначает ту или иную цену, она создает целую систему ценообразования, охватывающую разные товары и изделия в рамках товарного ассортимента и учитывающую различия в издержках по организации сбыта в разных географических регионах, различия в уровнях спроса, распределении покупок по времени и прочие факторы. Кроме того, фирма действует в условиях постоянно меняющегося конкурентного окружения и иногда сама выступает инициатором изменения цен, а иногда отвечает на ценовые инициативы конкурентов.

Фирма устанавливает исходную цену, а затем корректирует ее с учетом различных факторов, действующих в окружающей среде.

Установление цен на новый товар. Стратегический подход фирмы к проблеме ценообразования частично зависит от этапов жизненного цикла товара. Особые требования предъявляет этап выведения на рынок. Можно провести различие между установлением цены на подлинную новинку — «ноу-хау» и установлением цены на товар, имитирующий уже существующие.

Установление цены на Подлинную новинку. Фирма, выпускающая на рынок защищенную патентом или «ноу-хау» новинку, при установлении цены на нее может выбрать стратегию «снятия сливок» или стратегию прочного внедрения на рынок.

Стратегия «снятия сливок» предусматривает высокие цены, чтобы «снять сливки» с рынка. После того как начальная волна сбыта замедляется, фирма снижает цену, чтобы привлечь следующий эшелон клиентов, которых устраивает новая цена. Подлинные лидеры затем переходят на выпуск новой, более совершенной продукции.

Такая стратегия характерна для наукоемких отраслей и предприятий, обладающих высоким технологическим потенциалом. Примером может служить фирма «Интелл» с микропроцессорами «Пентиум» и «Пентиум II». В российских условиях такая стратегия доступна в основном научно-производственным предприятиям военно-промышленного комплекса. 



	Билет 29. Установление цен по географическому принципу.

В том случае, когда в цену необходимо включить затраты по доставке товара, формирование цены может осуществляться различными способами. Обычно рассматриваются пять принципиальных направлений в подходе к ценообразованию с учетом расходов на транспортировку.

 Установление цены в месте происхождения товара

Если производитель предоставляет товар в распоряжение покупателя в указанном покупателем пункте (базисное условие F), то в цену кроме отпускной цены производителя включается расход по транспортировке до указанного пункта.

Метод считается справедливым т.к. покупатель сам выбирает цену и вид перевозки. Но при данном подходе удаленный покупатель уйдет на другой, более близкий рынок.

 Установление единой цены 

Производитель включает в цену единую среднюю плату за доставку не зависимо от пункта доставки. 

Метод отличается простотой. Можно привлечь удаленных покупателей. Но близкий покупатель уйдет к продавцу с ценой F (если такой существует). Если у производителя будут преобладать отдаленные покупатели, то увеличатся удельный вес издержек.

 Установление зональных цен

Производитель выделяет несколько зон по мере удаления от места отгрузки и для каждой зоны определяет надбавку к отпускной цене производителя.

Разница в цене в разных зонах может породить проблемы пограничного характера (американцы едут за авто в Канаду, т.к. там другая более дешевая зона) и спекулятивного характера (перекупка из зоны в зону не официальным путем), что может разрушить дилерскую сеть.

 Установление цены к базисному пункту

Производитель может выбрать базисный пункт и включать в цену транспортные расходы от этого базисного пункта до пункта доставки независимо от фактического места отгрузки. 

При таком методе для удаленных покупателей цена может быть более низкая, чем, если бы она включала расходы от пункта 


	Билет 30. Установление цен со скидками и зачетами. Дискриминационные цены.

В качестве вознаграждения потребителей за такие действия, как ранняя оплата счетов, закупка большого объема или внесезонные закупки, многие фирмы готовы изменять свои исходные цены.

Скидки за платеж наличными — это уменьшение цены для покупателей, которые оперативно оплачивают счета. Типичным примером является условие "2/10, нетто 30". Это означает, что платеж должен быть произведен в течение 30 дней, но покупатель может вычесть из суммы платежа 2 %, если расплатится в течение 10 дней.

Скидки за количество закупаемого товара — уменьшение цены для покупателей, приобретающих большие количества товара. Скидки за количество не должны превышать суммы экономии издержек продавца. Экономия складывается за счет сокращения издержек по продаже, поддержанию запасов и транспортировке товара.

Функциональные скидки (скидки в сфере торговли) производители предлагают службам товародвижения, выполняющим определенные функции по продаже товара, его хранению, ведению учета и т.д.

Сезонные скидки — уменьшение цены для потребителей, совершающих внесезонные покупки товаров или услуг. Сезонные скидки позволяют продавцу поддерживать более стабильный уровень производства в течение всего года (покупка лыж летом).

Зачеты — это другие виды скидок с прейскурантной цены.

Товарообменный зачет — это уменьшение цены нового товара при условии сдачи старого (например, автомобили).

Зачеты на стимулирование сбыта — выплаты или скидки с цены для вознаграждения дилеров за участие в программах рекламы и поддержания сбыта.

С учетом различий в потребителях, товарах, местностях и т.п., фирмы часто вносят коррективы в свои цены. При установлении дискриминационных цен фирма продает товар или услугу по двум и более разным ценам без учета различий в издержках.


	Билет 31. Инициативное изменение цен.

Фирмы, разработавшие собственную систему цен и стратегию ценообразования, время от времени испытывают необходимость в снижении или повышении своих цен.

Инициативное снижение цен.

На мысль о снижении цен фирму могут натолкнуть несколько обстоятельств. Одно из таких обстоятельств -недогрузка производственных мощностей. В этом случае фирме нужно увеличить свой оборот, а добиться этого за счет интенсификации торговых усилий, совершенствования товара и прочих мер она не может. В конце 70-х годов самые разные фирмы отказались от политики ценообразования по принципу "следования за лидером" и в попытках добиться резкого роста сбыта обратились к методам "гибкого ценообразования".

Еще одним обстоятельством оказывается сокращение доли рынка под напором яростной ценовой конкуренции. Некоторые отрасли американской промышленности -автомобилестроение, производство бытовой электроники, фотокамер, часов и стали-уступили свою долю рынка японским конкурентам, чьи высококачественные товары стоили дешевле. Корпорации "Зенит", "Дженерал моторе" и другие американские компании прибегли к агрессивным действиям в области ценовой политики. "Дженерал моторе", к примеру, на 10% снизила цены на свои малогабаритные двухдверные автомобили, продававшиеся на Западном побережье США, где японские конкуренты были особенно сильны.

Фирма выступает инициатором снижения цены и в тех случаях, когда пытается с помощью низких цен добиться доминирующего положения на рынке. Для этого она либо сразу выходит на рынок с ценами ниже, чем у конкурентов, либо первой снижает цены в надежде заполучить себе такую долю рынка, которая обеспечит снижение издержек производства за счет роста его объема.



	32. Природа каналов распределения товаров
Канал распределения - совокупность предприятий или предпринимателей, которые принимают на себя или помогают передать кому - то другому право собственности на конкретный товар или услугу при движении его от производителя к потребителю.

Посредники. Производитель передает часть работы по сбыту посредникам и в какой-то мере теряет контроль над тем, как и кому продается товар. Но производители считают, что использование посредников выгодно. Многим производителям не хватает финансовых ресурсов для организации торговли. Они считают нецелесообразным открывать повсюду магазины для реализации товаров. Посредник благодаря контактам, опыту, специализации и масштабу деятельности предлагают производителю более эффективные возможности сбыта.

Функции канала распределения. Это обеспечение перемещения и изменения в праве собственности на товары и услуги, а также сглаживание неравномерности их потоков. Участники канала выполняют следующие функции: 1. организуют товародвижение - транспортировку и складирование товара; 2. стимулируют сбыт; 3. налаживают и поддерживают связи с потенциальными покупателями;                   4. дорабатывают, сортируют, монтируют, упаковывают товар; 5. введут переговоры, согласования цен и других условий продаж; 6. финансируют функционирование канала; 7. принимают на себя риск ответственности за функционирование канала; 8. собирают информацию для планирования сбыта.

Число уровней канала. Уровень канала распределения - это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по продвижению товара к конечному покупателю. Протяженность канала обозначают числом имеющихся в нем промежуточных уровней следующим образом: 1. канал нулевого уровня, называемый также каналом прямого маркетинга, состоит из производителя, продающего товар непосредственно потребителям; 2. одноуровневый канал включает одного посредника; 



	34. Маркетинговые решения о структуре и об управлении каналом распределения

Формирование каналов. Предполагает выбор типа и числа посредников, их образующих. Необходимо выявить типы посредников, которые могли бы обеспечить функционирование канала предприятия. Одновременно следует изыскивать и новые прогрессивные маркетинговые каналы.

Предприятию предстоит решить, какое число посредников будет использовано на каждом уровне канала. Существуют три подхода к решению этой проблемы: 

1. интенсивное распределение - часто используют для товаров повседневного спроса, при этом стремится привлечь возможно большее число торговцев.

2. распределение на правах исключительности - строится с использованием строго ограниченного числа посредников. При этом часто ставиться условие, чтобы дилеры, продающие товары предприятия, не торговали товарами конкурентов. Этот метод позволяет повысить престиж товарной марки и практикуется в торговле сложными и особо модными товарами;

3. селективное распределение - это метод, средний между методами интенсивного распределения и распределения на правах исключительности. Селективное распределение дает производителю возможность добиваться необходимого охвата рынка при более жестком контроле, чем при организации интенсивного распределения.
Производители отличаются друг от друга возможностями привлечения к работе квалифицированных посредников.

Мотивация участников канала. Посредников нужно постоянно мотивировать на выполнение своих обязанностей наилучшим образом. В простейшем случае в качестве мотивов могут быть высокие скидки, сделки на льготных условиях, премии, проведение конкурсов продавцов. Предпочтительно установление с участниками канала - дистрибьюторами и дилерами отношений долговременного партнерства. При этом производитель стремится согласовать с ними стратегические установки фирмы и увязывать 


	46. план ревизии маркетинга. Ревизия маркетинга представляет собой комплексное, системное, беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды фирмы (или организационной единицы), ее задач, стратегий и оперативной деятельности с целью выявления возникающих проблем и открывающихся возможностей и выдачи рекомендаций относительно плана действий по совершенствованию маркетинговой деятельности этой фирмы. 

Ревизору маркетинга должна быть предоставлена полная свобода в проведении интервью с управляющими, клиентами, дилерами, коммивояжерами и прочими лицами, которые могут пролить свет на состояние маркетинговой деятельности фирмы. Ниже представлен примерный перечень вопросов, которые может задавать ревизор маркетинга. Не все из них важны в каждой конкретной ситуации. На основе собранной с помощью этих вопросов информации ревизор сделает ряд выводов и выдаст ряд рекомендаций. Иногда его выводы могут вызвать удивление, а то и шок в среде руководства. Затем руководство решает, какие рекомендации представляются наиболее рациональными, а также каким образом и когда следует претворить их в жизнь. 
Часть I. Ревизия маркетинговой среды Макросреда А. Демографические факторы (1. Какие основные демографические события и тенденции представляются для фирмы открывающимися возможностями или опасностями? 2. Какие действия предприняла фирма в ответ на эти события и тенденции? ) Б. Экономические факторы (1. Какие основные события в сфере доходов, цен, экономии средств и кредитования скажутся на деятельности фирмы? 2. Какие действия предпринимает фирма в ответ на эти события и тенденции? ) В. Природные факторы (1. Каковы прогнозы относительно стоимости и доступности необходимых фирме природных ресурсов и энергии? 2. Какие тревоги высказываются по поводу роли фирмы в деле загрязнения или сохранения окружающей среды и какие меры в связи с этим она принимает?) Г. Научно-технические факторы (1. Какие основные изменения претерпевают технология изготовления товара и технология производства в данной отрасли? 

	28-2
Использование метода «снятия сливок» с рынка имеет смысл при следующих условиях: 1) высокий уровень спроса со стороны большого числа покупателей; 2) издержки мелкосерийного производства не настолько высоки, чтобы исключить финансовые выгоды; 3) высокая цена поддерживает образ высокого качества товара.

Стратегия прочного внедрения на рынок предполагает сравнительно низкую цену новинки в надежде на привлечение большого числа покупателей и завоевания большой доли рынка. Эта стратегия может быть реализована путем экономичного массового производства. На товар устанавливают минимально возможную цену, завоевывают большую долю рынка и сокращают издержки производства. По мере их сокращения продолжают постепенно снижать цену. Эта стратегия возможна в следующих условиях: 1) рынок очень чувствителен к ценам, и низкая цена способствует его расширению; 2) с ростом объемов издержки производства и реализации падают; 3) низкая цена непривлекательна для конкурентов.

Обе стратегии долгосрочных перспектив не имеют.

Установление цены на новый товар-имитатор. Фирма, планирующая разработать новый товар-имитатор, сталкивается с проблемой его позиционирования. Она должна принять решение о позиционировании новинки по показателям качества и цены. Обычно выделяют три уровня цены и три уровня качества. Сочетания образуют девять вариантов стратегии. Выбор определяется путем изучения девяти соответствующих сегментов рынка и конкурентов.
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Перед тем, как произойдет установление окончательной цены, фирма должна рассмотреть ряд дополнительных соображений. Уже упоминали о психологии ценовосприятия. Фирма-продавец обязана принимать во внимание не только экономические, но и психологические факторы цены. Потребители смотрят на цену прежде всего как на показатель качества. Зачастую фирмам удается увеличивать сбыт своей продукции повышением цены на свои товары и рынок примет эти товары как престижные. Метод установления цены с учетом престижности товара оказывается особенно эффективным например к духам или дорогим автомобилям. Существует еще один закон, которого придерживаются почти все продавцы: цена обязательно должна выражаться нечетным числом. 

Предполагаемую цену далее следует проверить на соответствие установкам установившейся политики цен. Многие фирмы, выработали свои подходы относительно желательного ценового образа, предоставления скидок с цены и принятия соответствующих мер в ответ на ценовую деятельность конкурентов. Кроме того, очень важно в полной мере оценить влияние цены на других участников рыночной деятельности, их потенциальную реакцию на предполагаемую цену. Важно проверить, как отнесутся к этой цене дистрибьюторы и дилеры? Охотно ли будет торговый персонал фирмы продавать товар по данной цене или продавцы будут жаловаться, что она завышена? Узнав об установленной фирмой цене, не поднимут ли свои цены поставщики? Не вмешаются ли государственные органы, чтобы воспрепятствовать торговле по этой цене? В последнем случае необходимо знать и в полной мере учитывать законы, касающиеся установления цен, и быть уверенным в “обороноспособности” своей политики ценообразования. 


	26-2 Метод корреляционно-регрессионного анализа — определение эмпирических формул (регрессионных уравнений) зависимости цен от изменения параметров качества в пределах параметрического ряда изделий.

Метод установления цены на основе ощущаемой ценности товара — субъективная оценка покупателем ценности товара или услуги. Он применяется лишь при наличии на рынке большого числа взаимозаменяемых товаров, позволяющих покупателю сравнить аналогичные товары между собой.

При определении цены на товары и услуги по методу следования за лидером, или установления цены на основе текущих цен, продавец исходит исключительно из уровня цен конкурентов и меньше внимания уделяет спросу и издержкам.

Метод установления цены на основе закрытых торгов используется в отраслях, где несколько компаний ведут серьезную конкурентную борьбу за получение определенного контракта. При определении тендера исходят из цен, которые могут назначить конкуренты, своя цена устанавливается на более низком по сравнению с ними уровне.

При методе метания стрелок, или мозговых атак, цену устанавливают работники руководящего звена с учетом уровня спроса, затрат и цены конкурентов.

Выработка и оценка рыночной стратегии ценообразования предполагает учет как текущих, так и перспективных целей маркетинговой деятельности предприятия. Стратегия ценообразования позволяет ориентироваться на реальную оценку конъюнктуры рынка, условий сбыта, возможностей.

Все стратегии ценообразования подразделяются на группы: дифференцированного, конкурентного, ассортиментного ценообразования.

Стратегия скидки на «втором» рынке заключается в том, что фирма предлагает один и тот же товар для разных слоев потребителей или на разных рынках по различным ценам. «Второй» рынок характеризуется определенными географическими, демографическими особенностями. Скидки предоставляются детям, низкооплачиваемым слоям населения, пенсионерам, студентам (льготные билеты, тарифы и т.д.).
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Инициативное повышение цен.

В последние годы многие фирмы вынуждены повышать свои цены. Делают они это, сознавая, что рост цен вызывает недовольство потребителей, дистрибьюторов и собственного торгового персонала. Однако успешно проведенное повышение цен может значительно увеличить объемы прибыли. Например, при норме прибыли в 3% от объема продаж рост цены всего на 1% позволит при неизменном объеме сбыта увеличить размер прибыли на целых 33%.

Одним из главных обстоятельств, вызывающих повышение цен, является устойчивая всемирная инфляция, обусловленная ростом издержек. Рост издержек, не соответствующий росту производительности, ведет к снижению нормы прибыли и вынуждает фирмы регулярно повышать цены. Нередко повышение цен перекрывает рост издержек в предчувствии дальнейшей инфляции или введения государственного контроля над ценами. Фирмы не решаются давать клиентам долговременные обязательства в отношении цен, опасаясь, что инфляция, обусловленная ростом издержек, нанесет ущерб норме прибыли. Борясь с инфляцией, фирмы могут осуществлять повышение цен несколькими способами.

Еще одним обстоятельством, ведущим к повышению цен, является наличие чрезмерного спроса. Когда фирма не в состоянии полностью удовлетворить нужды своих заказчиков, она может поднять цены, ввести нормированное распределение товара или прибегнуть к тому и другому одновременно. Цены можно поднять практически незаметно, отменив скидки и пополнив ассортимент более дорогими вариантами товара, а можно сделать это и в открытую.
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Установление дискриминационных цен происходит в разных формах.

а) с учетом разновидностей покупателей.

Разные покупатели платят за один и тот же товар или услугу разные цены. Музеи меньше берут за вход со студентов и престарелых.

б) с учетом местонахождения.

Товар продается по разной цене в разных местах, хотя издержки его в этих местах одинаковы (напитки в центре города дороже, чем на окраинах).

в) с учетом времени.

Цены меняются в зависимости от сезона (дома отдыха, сезонные товары, фрукты и т.д.), дня недели (в воскресные дни билеты в музеи в 2 раза дешевле) и даже часа суток (тарифы на городской транспорт и такси, телефон, стоимость эл. энергии и т.д.)
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отгрузки, а для некоторых близлежащих эта цена более высокая, чем от фактического пункта отгрузки.

Сегодня производители выбирают несколько базисных пунктов и включают в цену расходы от ближайшего пункта до места доставки.

 Установление цен с принятием расходов по доставке

Производитель, заинтересованный в покупателе или географическом районе, может принять на себя частично или полностью расходы по доставке, не включая их в цену. 

Этот подход обычно применяется при проникновении на новые рынки.
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Каково положение фирмы с точки зрения этих технологий? 2. Какие основные родовые изделия могут заменить собой этот товар?) Д. Политические факторы Е. Факторы культурного порядка Микросреда А. Рынки Б. Клиентура В. Конкуренты Г. Система распределения и дилеры Д. Поставщики Е. Вспомогательные и маркетинговые организации Ж. Контактные аудитории 

Часть II. Ревизия стратегии маркетинга А. Программа деятельности фирмы Б. Задачи и цели маркетинга В. Стратегия 

Часть Ш. Ревизия организации службы маркетинга А. Формальная структура Б. Функциональная эффективность В. Эффективность взаимодействия 

Часть IV. Ревизия систем маркетинга А. Система маркетинговой информации Б. Система планирования маркетинга В. Система маркетингового контроля Г. Система разработки новых товаров 

Часть V. Ревизия результативности маркетинга А. Анализ прибыльности Б. Анализ эффективности затрат 

Часть VI. Ревизия функциональных составляющих маркетинга А. Товары Б. Цена В. Распределение Г. Реклама, стимулирование сбыта, пропаганда Д. Торговый аппарат
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размеры вознаграждения с тем, насколько точно придерживаются дистрибьюторы этих установок.

Планирование распределения. Это процесс создания на плановой основе профессионально управляемой вертикальной маркетинговой системой, которая учитывает потребность, как производителя, так и дистрибьюторов. В рамках службы маркетинга производитель учреждает особый отдел, который планирует сбыт, разрабатывает программы стимулирования для каждого дистрибьютора. Совместно с дистрибьюторами отдел намечает коммерческие цели, которых необходимо достичь, определяет требуемый уровень товарных запасов, разрабатывает планы использования торговых площадей и их оформления для пропаганды товара, вырабатывает требования к подготовке торгового персонала составляет планы рекламы и стимулирования сбыта.

Оценка деятельности участников канала. Производитель должен периодически оценивать работу дистрибьюторов по таким показателям, как выполнение нормы сбыта, поддержание среднего уровня товарных запасов. Оценке подлежат оперативность доставки товара потребителям, отношение к поврежденным и пропавшим товарам, сотрудничество в осуществлении программ стимулирования сбыта. Важен и набор услуг, которые посредник должен предоставить потребителям.
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3. двухуровневый канал включает двух посредников. Так на потребительских рынках такими посредниками обычно становятся оптовый и розничный торговцы, на рынках товаров промышленного назначения это могут быть промышленный дистрибьютер и дилеры. 4. трехуровневый канал включает трех посредников. Например - в промышленности между оптовым и розничным торговцами обычно стоит мелкий оптовик, покупают товары у крупных оптовых торговцев и перепродают их небольшим предприятиям розничной торговли.

Чем больше уровней имеет канал распределения, тем меньше возможность контролировать его, но стабильнее ритм работы производителя.
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Стратегия периодической скидки — дифференциация цен в зависимости от временного фактора (предоставление сезонной скидки для потребителей, совершающих внесезонные покупки товаров или услуг).

Стратегия случайной скидки заключается в том, что потребителям предоставляется скидка в силу их информационности (рассчитана на потребителей и с невысоким уровнем дохода).

Стратегия внедрения на рынок применяется на рынках, характеризующихся развитой конкурентной средой. Такая стратегия предполагает установление низких цен, способствующих привлечению большого числа потребителей и завоеванию большой доли рынка.

Стратегия «снятия сливок» — установление относительно высоких цен, которые характеризуют повышенные качественные параметры, престижность товара.

Стратегия конкурентных цен используется, когда фирму вполне устраивают цены конкурентов. Цена устанавливается в зависимости от спроса и уровня качества товара.

Основа стратегии «сигнализирования» ценами — зависимость цены от уровня качества (низкая цена — низкое качество товара, и наоборот).

Стратегию «имидж» используют фирмы, пользующиеся устойчивым положением на рынке. Цена указывает на качественные особенности товара именно этой фирмы. Фирма ориентируется на потребителя с высокими доходами.

Сущность стратегии комплектного ценообразования — цена комплекта существенно ниже, чем сумма цен на составляющие его изделия. Как правило, такая стратегия применяется к товарам, которые не пользуются высоким спросом.

Стратегия установления цен на обязательные принадлежности — установление цен на дополняющие товары, которые могут использоваться только с основным товаром.

При выборе своей стратегии фирма должна учитывать изменения спроса, политики конкурентов, уровня покупательной способности, временной фактор и другие факторы.


	33. Горизонтальные и вертикальные маркетинговые системы и их виды Вертикальная маркетинговая система (ВМС) состоит из производителя, одного или нескольких оптовых торговцев, одного или нескольких розничных торговцев, действующих как единая система. В этом случае один из участников канала распределения может владеть остальными либо находиться с ними в договорных отношениях. Доминирующей силой в рамках ВМС может быть либо производитель, либо оптовик, либо розничный торговец. ВМС экономичны с точки зрения размеров, обладают большой рыночной властью и исключают дублирование усилий. Корпоративные ВМС - это системы производства и распределения товаров, которые находятся во владении одной акционерной компании. Крупнейшие в мире промышлен. компании успешно создают собственные ВМС, и, начиная со второй половины 90-х годов большинство из них стали получать свыше 90% доходов от торговли и реализации услуг, а не от произ-ва товаров. Договорные ВМС состоят из независимых фирм, связанных договорными отношениями. Цель таких ВМС - достижение высоких результатов совместной коммерческой деятельности, которых невозможно добиться в одиночку. Договорные ВМС часто объединяют компании малого и большого бизнеса. Договорные ВМС бывают трех типов: а) добровольные цепи розничных торговцев под эгидой оптовиков; б) кооперативы розничных торговцев; в) организации держатели прав.
Управляемая ВМС координирует деятельность ряда последовательных этапов производства и распределения благодаря размерам и мощи одного из ее участников - лидера системы. Производитель фирменного товара в состоянии добиться сотрудничества и поддержки со стороны промежуточных продавцов этого товара. Горизонтальные маркетинговые системы. Фирмы готовы объединять усилия в совместном освоении открывающихся маркетинговых возможностей. У отдельной фирмы не хватает капитала, или технических знаний, производственных мощностей, или других ресурсов для действий в одиночку, либо она боится рисковать, либо видит в объединении усилий с другой фирмой немалые выгоды для себя. Фирмы могут сотрудничать на временной или постоянной основе, а могут создать совместную компанию.
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Отличаются страны друг от друга и принятыми в них нормами поведения в деловом мире. Перед проведением переговоров в другой стране американский бизнесмен должен проконсультироваться в отношении этих особенностей. Вот несколько примеров делового поведения в разных странах: 

• Латиноамериканцы привыкли вести деловые переговоры почти вплотную к собеседнику, буквально нос к носу. Американец в подобной ситуации отступает, но латиноамериканский партнер продолжает надвигаться на него, и в результате оба раздражаются. 

• При переговорах лицом к лицу японские бизнесмены почти никогда не говорят своим американским коллегам “нет”. Американцы впадают в отчаяние, не зная, что и думать. Ведь американец быстро переходит к сути дела, а для японского бизнесмена это кажется оскорбительным. 

• Во Франции оптовые торговцы не занимаются стимулированием сбыта товаров. Они просто запрашивают розничных торговцев, что тем нужно, и поставляют необходимый товар. А вот если методы работы французских оптовых торговцев положит в основу своей стратегии американская фирма, она, вероятно, прогорит. 

У каждой страны (и даже у отдельных регионов внутри страны) свои культурные традиции, свои предпочтения и свои запреты, которые деятель рынка должен изучить6.

	49. Решение о методах выхода на рынок 
Решение о методах выхода на рынок 

Решив заняться сбытом в той или иной стране, фирма должна выбрать наилучший способ выхода на избранный рынок. Она может остановиться на экспорте, совместной предпринимательской деятельности или прямом инвестировании за рубежом10. Каждый последующий стратегический подход требует принятия на себя большего объема обязательств и большего риска, но сулит и более высокие прибыли. Самым простым способом вступления в деятельность на зарубежном рынке является экспорт. Нерегулярный экспорт - это пассивный 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. В обоих случаях фирма производит все свои товары в собственной стране. На экспорт они может предлагать их как в модифицированном, так и в немодифицированном виде. Из трех возможных вариантов стратегии экспорт требует внесения минимальных изменений в товарный ассортимент фирмы, ее структуру, капитальные затраты и программу деятельности. 

Фирма может экспортировать свой товар двумя способами. Можно воспользоваться услугами независимых международных маркетинговых посредников (косвенный экспорт) или проводить экспортные операции самостоятельно (прямой экспорт). Практика косвенного экспорта наиболее распространена среди фирм, только начинающих свою экспортную деятельность. Во-первых, она требует меньше капиталовложений. Фирме не приходится обзаводиться за рубежом собственным торговым аппаратом или налаживать сеть контактов. Во-вторых, она связана с меньшим риском. Международные маркетинговые посредники - это отечественные купцы-экспортеры, отечественные агенты по экспорту или кооперативные организации, которые привносят в эту деятельность свои специфические профессиональные знания, умения и услуги, и поэтому продавец, как правило, совершает меньше ошибок. 


	50. Решение о структуре комплекса маркетинга 
Фирма, выступающая на одном или нескольких зарубежных рынках, должна решить, будет ли она вообще - а если будет, то в какой мере - приспосабливать свой комплекс маркетинга к местным условиям. С одной стороны, есть фирмы, повсеместно использующие стандартизированный комплекс маркетинга. Стандартизация товара, рекламы, каналов распределения и прочих элементов комплекса маркетинга сулит наименьшие издержки, поскольку в эти элементы не вносится никаких крупных изменений. Этот принцип лежит и в основе идеи фирмы “Кока-кола” о том, что ее напиток должен иметь один и тот же вкус в любом уголке мира, и в основе стремления фирмы “Форд” к созданию “автомобиля для мира”, т. е. автомобиля, который отвечал бы запросам большинства потребителей в большинстве стран мира. С другой стороны, существует принцип индивидуализированного комплекса маркетинга, когда производитель специально приспосабливает элементы комплекса к специфике каждого отдельного целевого рынка, неся дополнительные издержки, но надеясь завоевать для себя более высокую долю рынка и получить более высокую прибыль. Например, фирма “Нестле” от страны к стране варьирует и свой товарный ассортимент, и свою рекламу. Между этими двумя полюсами существует множество разнообразных вариантов. Так, фирма “Леви Страусс” может повсеместно продавать одни и те же джинсы и при этом варьировать в разных странах основную тему своей рекламы. 


	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

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.


	39.Характеристика, виды и задачи рекламы.
Реклама — это неличные формы коммуникации, осуществляемые с помощью платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования.

Рекламодателями выступают не только коммерческие структуры, но и государственные учреждения, университеты, общественные организации, рекламирующие свои цели.

Фирмы подходят к проведению рекламы по-разному. В мелких фирмах рекламой обычно занимается один из работников отдела сбыта. Крупные фирмы учреждают отделы рекламы. Начальник отдела подчиняется директору по маркетингу. В функции рекламного отдела входят разработка бюджета рекламы, утверждение представляемых рекламным агентством объявлений и планов мероприятий. Отделы занимаются почтовой рекламой. При разработке плана рекламной деятельности службе маркетинга приходится принимать важные решения.

Постановка задач. Первый этап разработки плана рекламной деятельности — постановка задач. Задачи рекламы определяются принятой стратегией и подходом к формированию комплекса маркетинга. Их можно классифицировать и по целям: должна ли реклама информировать, увещевать или напоминать.

Информативная реклама преобладает на этапе выведения товара на рынок, когда необходимо сформировать первичный спрос.

Увещевательная реклама приобретает особое значение на этапе роста, когда перед фирмой встает задача формирования избирательного спроса. Часть увещевательных объявлений смещается к категории сравнительной рекламы, которая стремится утвердить преимущество своей марки за счет конкурентного сравнения ее с другими марками одного товарного класса. Сравнительной рекламой пользуются в отношении различных товарных категорий, таких, как моющие средства, зубная паста, автомобили. Напоминающая реклама чрезвычайно важна на этапе зрелости товара. Она заставляет потребителя вспоминать о товаре. Цель дорогой рекламы «Кока-колы» — напомнить людям о напитке, а не проинформировать или убедить их. Близка к ней подкрепляющая реклама,

которая стремится уверить нынешних покупателей, что выбор сделан правильно.


	42-3 
стороны. Объединяя эти две концепции, Портер предлагает стратегии преимущества по издержкам, дифференциации и концентрации.

Используя стратегию преимущества по издержкам, фирма ориентируется на широкий рынок. С помощью массового производства она может минимизировать удельные издержки и предложить низкие цены. Это обеспечивает более высокую рентабельность, чем у конкурентов, и привлекает потребителей, которые ориентируются на низкий уровень цен.

Используя стратегию дифференциации, фирма на большом рынке предлагает привлекательный для многих уникальный товар. Цена не играет важной роли, и значительная часть потребителей покупает его по очень высоким ценам, что обеспечивает высокую рентабельность.

В рамках стратегии концентрации компания выделяет узкий сегмент рынка и позиционирует товары по низким ценам или уникальности. Она может ограничивать свои издержки путем специализации и концентрации усилий на ограниченном числе ключевых товаров, предназначенных для специфических потребителей, а также путем создания особой репутации при обслуживании сегмента, который не удовлетворен конкурентами. Эта стратегия обеспечивает высокую рентабельность, но небольшую долю рынка.

Согласно модели Портера, зависимость между долей рынка и прибыльностью носит U-образную форму. Фирма с небольшой долей рынка может преуспеть благодаря стратегии концентрации. Компания, имеющая большую долю рынка, может преуспеть в силу преимущества по издержкам или дифференцированной стратегии. Но компания может «завязнуть в середине» и стать убыточной.

	47. Характеристика эк. Среды в междунар. Маркетинге

Каждая страна имеет свою специфику, в которой необходимо разобраться. Готовность страны к восприятию тех или иных товаров и услуг и ее привлекательность в качестве рынка для зарубежных фирм зависят от существующей в ней экономической, политико-правовой и культурной среды. 

Экономическая среда 

Планируя выход на внешние рынки, деятель международного маркетинга должен изучить экономику каждой интересующей его страны. Привлекательность страны в качестве экспортного рынка определяется двумя характеристиками. 

Первая из них - структура хозяйства. Хозяйственная структура страны определяет ее потребности в товарах и услугах, уровни доходов и занятости и т. п. Существуют четыре типа хозяйственных структур. 

СТРАНЫ С ЭКОНОМИКОЙ ТИПА НАТУРАЛЬНОГО ХОЗЯЙСТВА. В рамках экономики типа натурального хозяйства подавляющее большинство населения занимается простейшим сельскохозяйственным производством. Большую часть производимого они потребляют сами, а остальное напрямую обменивают на простыв товары и услуги. В этих условиях экспортеру открывается не много возможностей. Среди стран с подобной системой хозяйства можно назвать Бангладеш и Эфиопию. 

СТРАНЫ - ЭКСПОРТЕРЫ СЫРЬЯ. Такие страны богаты одним или несколькими видами природных ресурсов, зато обделены в других отношениях. Большую часть средств они получают за счет экспорта этих ресурсов. Примерами могут служить Чили (олово и медь), Заир (каучук) и Саудовская Аравия (нефть). Подобные страны являются хорошими рынками для сбыта добывающего оборудования, инструмента и вспомогательных материалов, погрузочно-разгрузочного оборудования, грузовых автомобилей. В зависимости от численности постоянно проживающих в стране иностранцев и состоятельных местных правителей и землевладельцев она может явиться также рынком сбыта товаров широкого потребления западного типа и предметов роскоши. 

ПРОМЫШЛЕННО РАЗВИВАЮЩИЕСЯ СТРАНЫ. В рамках промышленно развивающейся экономики обрабатывающая
	48. Политико-правовая среда 
Разные страны резко отличаются друг от друга и своей политико-правовой средой. При решении вопроса об установлении деловых отношений с той или иной страной следует учитывать по меньшей мере четыре фактора. 

ОТНОШЕНИЕ К ЗАКУПКАМ ИЗ-ЗА РУБЕЖА. Некоторые страны относятся к таким закупкам весьма благожелательно, даже поощрительно, другие - резко отрицательно. В качестве примера страны с благожелательным отношением можно назвать Мексику, которая на протяжении ряда лет привлекает к себе капиталовложения из-за рубежа, предлагая иностранным вкладчикам льготы и услуги при выборе мест размещения предприятий. С другой стороны, Индия требует от экспортеров соблюдения импортных квот, блокирует некоторые валюты, ставит условием введение в руководство создаваемых предприятий большого числа своих граждан и т. д. Именно из-за таких “закавык” приняли решение покинуть индийский рынок корпорации “ИБМ” и “Кока-кола”. 

ПОЛИТИЧЕСКАЯ СТАБИЛЬНОСТЬ. Еще одна проблема - стабильность страны в будущем. Правительства сменяют друг друга, и иногда перемена курса оказывается очень резкой. Но и без смены правительства режим может решить откликнуться на возникшие в стране настроения. Могут конфисковать собственность иностранной фирмы, заблокировать ее валютные резервы, ввести импортные квоты или новые обложения. Деятелям международного маркетинга, возможно, будет выгодно заниматься предпринимательской деятельностью даже в стране с очень шаткой политической стабильностью. Однако существующая ситуация непременно скажется на характере их подхода к финансовым и деловым вопросам5. 

ВАЛЮТНЫЕ ОГРАНИЧЕНИЯ. Третий фактор касается ограничений или проблем в связи с валютным обменом. Иногда правительства блокируют собственную валюту или запрещают ее перевод в любую другую. Обычно продавец хочет получить доход в валюте, которой он может пользоваться. В лучшем случае с ним могут расплачиваться в валюте его собственной страны. При невозможности этого продавец, вероятно, будет принимать блокированную валюту, если на нее он может приобрести либо 


	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. 



	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.


	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;


	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.

	38.Основные этапы осуществления маркетинговой коммуникации.
Выявление целевой аудитории. Фирма должна приступить к работе, имея четкое представление о своей целевой аудитории. Ее могут составлять потенциальные пользователи товаров фирмы, лица, принимающие решения или влияющие на их принятие. Аудитория может состоять из отдельных лиц, групп лиц, конкретных контактных аудиторий или широкой публики. Целевая аудитория оказывает определяющее влияние на решения о том, что сказать, как сказать, когда сказать, где сказать и от чьего имени сказать.

Определение желаемой ответной реакции. Выявив целевую аудиторию, маркетолог должен определить, какую именно ответную реакцию он желает получить. 
Целевая аудитория может находиться в любом из шести состояний покупательской готовности: осведомленность, знание, благорасположение, предпочтение, убежденность, совершение покупки.

Эти шесть состояний сводятся к трем этапам. Это этап познания — осведомленность, знание. Этап эмоций — благорасположение, предпочтение, убежденность. Наконец, этап поведенческих проявлений — совершение покупки. Покупатели, как правило, проходят через все эти три этапа.

Задача фирмы — выявить, на каком этапе находятся потребители, и разработать коммуникационные мероприятия, которые приведут их к следующему этапу.

Создание обращения предполагает решение трех проблем: что сказать — содержание обращения, как это сказать логично — структура обращения и как выразить содержание в виде символов — форма обращения.

Выбор средств распространения информации. Необходимо выбрать действенные каналы коммуникации. Различают каналы 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 


	40.Основные этапы разработки рекламной программы.
Реклама — это неличные формы коммуникации, осуществляемые с помощью платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования.

Реклама представляет  собой  неличные  формы  коммуникации,  осуществляемые через  посредство  платных  средств  распространения  информации,  с   четко указанным источником финансирования.  У  рекламы  множество  применений.  Ею пользуются для формирования долговременного образа  организации  (престижная реклама),  для  долговременного  выделения  конкретного   марочного   товара (реклама марки),  для  распространения  информации  о  продаже,  услуге  или событии (рубричная реклама), для объявления о распродаже по сниженным  ценам (реклама распродаж)  и  для  отстаивания  конкретной  идеи  (разъяснительная пропагандистская  реклама).  В  процессе  разработки   программы   рекламной деятельности   руководству   службой   маркетинга   необходимо   принять   5

принципиально важных решений: 1. Постановка задач. Задачи могут вытекать  из ранее   принятых   решений   о   выборе   целевого   рынка,    маркетинговом позиционировании и комплексе  маркетинга.                   Перед  рекламой  можно  поставить следующие конкретные  задачи:  а)  Информативная  реклама  Ю  преобладает  в основном на этапе выведения товара на рынок,  когда  стоит  задача  создания первичного  спроса;  б)  Увещевательная   реклама   Ю   приобретает   особую значимость на этапе роста, когда перед  фирмой  встает  задача  формирования избирательного  спроса;  в)  Сравнительная  реклама  Ю  стремится  утвердить преимущество одной марки за  счет  конкретного  сравнения  ее  с  одной  или несколькими марками в  рамках  данного  товарного  класса;  г)  Напоминающая реклама Ю чрезвычайно важна на этапе  зрелости,  для  того  чтобы  заставить потребителя  вспомнить  о  товаре;  д)  Подкрепляющая  реклама  Ю  стремится уверить нынешних  покупателей  в  правильности  сделанного  ими  выбора.  2. Решения о разработке бюджета. Определив задачи своей  рекламы,  фирма  может приступать к разработке рекламного бюджета на каждый отдельный  товар.  Роль 

	41.Понятие стратегического планирования, его виды и этапы.
Стратегическое планирование — это управленческий процесс создания и поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Оно опирается на программное заявление о миссии фирмы, изложение целей и задач, хозяйственный портфель и стратегию роста.

Хозяйственный портфель. Основой для стратегического планирования служит анализ хозяйственного портфеля фирмы. Оценке подлежат все входящих в состав фирмы производства, весь ассортимент товаров и услуг. Анализ должен выявить рост и рентабельность производства во всех отделениях, по всему ассортименту и помочь принять решения о том, что делать с каждым из них. 

Стратегия роста. Ее можно реализовать в нескольких формах, а именно: интенсивный рост, интеграционный и диверсификационный рост.

Интенсивный рост целесообразен, когда фирма не до конца использовала возможности своих нынешних товаров и рынков. Известны три основные разновидности интенсивного роста. Интеграционный рост оправдан в тех случаях, когда прочны позиции в избранной сфере деятельности и когда фирма может получить дополнительные выгоды за счет перемещения в рамках отрасли назад, вперед или по горизонтали. Регрессивная интеграция заключается в попытках фирмы заполучить во владение или поставить под более жесткий контроль своих поставщиков. Прогрессивная интеграция заключается в попытках фирмы заполучить во владение или поставить под более жесткий контроль систему распределения и сбыта. Горизонтальная интеграция заключается в попытках фирмы заполучить во владение или поставить под более жесткий контроль ряд предприятий-конкурентов. Диверсификационный рост оправдан в тех случаях, когда отрасль не дает фирме возможностей для дальнейшего роста или когда возможности роста за пределами этой отрасли значительно привлекательнее. Диверсификация не означает, что фирме следует хвататься за любую возможность. Компания должна 
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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
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 товары, которые ему нужны, либо товары, которые он сможет продать где-то в другом месте на удобную для него валюту. В худшем случае продавцу, имеющему дело с блокированной валютой, возможно, придется вывозить свои деньги из страны, где находится его предприятие, в виде неходовых товаров, которые он сумеет продать в другом месте только с убытком для себя. Помимо валютных ограничений, большой риск для продавца на зарубежных рынках связан и с колебаниями обменных курсов валют. 

ГОСУДАРСТВЕННАЯ МАШИНА. Четвертым фактором является степень эффективности системы помощи иностранным компаниям со стороны принимающего их государства, т. е. наличия эффективной таможенной службы, достаточно полной рыночной информации и прочих факторов, благоприятствующих предпринимательской деятельности. Американцев обычно поражает то, как быстро исчезают препятствия для торговой деятельности, если те или иные должностные лица принимающей страны получают соответствующую мзду (взятку). 

Культурная среда 

У каждой страны свои обычаи, свои правила, свои запреты. Прежде чем приступить к разработке маркетинговой программы, продавцу следует выяснить, как воспринимает зарубежный потребитель те или иные товары и как он пользуется ими. Вот несколько примеров тех сюрпризов, которые может преподнести потребительский рынок: 

• Средний француз использует почти вдвое больше косметики и туалетных принадлежностей, чем его жена. 

• Немцы и французы едят больше фасованных марочных макарон, чем итальянцы. 

• Итальянские дети любят в качестве легкой закуски съесть плитку шоколада, заложив ее между двумя ломтиками хлеба. 

• В Танзании женщины не дают детям есть яйца из опасения, что ребенок облысеет или станет бесплодным. 


	47-2 промышленность дает уже от 10 до 20% валового национального продукта страны. Примерами таких стран могут служить Египет, Филиппины, Индия и Бразилия. По мере развития обрабатывающей промышленности такая страна все больше полагается на импорт текстильного сырья, стали и изделий тяжелого машиностроения и все меньше - на импорт готовых текстильных изделий, бумажных товаров и автомобилей. Индустриализация вызывает появление нового класса богачей и небольшого, но постоянно растущего среднего класса, которым требуются товары новых типов, причем часть потребностей можно удовлетворить только за счет импорта. 

ПРОМЫШЛЕННО РАЗВИТЫЕ СТРАНЫ. Промышленно развитые страны являются основными экспортерами промышленных товаров. Они торгуют промышленными товарами между собой, а также вывозят эти товары в страны с другими типами хозяйственной структуры в обмен на сырье и полуфабрикаты. Большой размах и многообразие производственной деятельности делают промышленно развитые страны с их внушительным средним классом богатыми рынками сбыта для любых товаров. К промышленно развитым странам относятся Соединенные Штаты и страны Западной Европы. 

Второй экономический показатель - характер распределения доходов в стране. На распределении доходов сказываются не только особенности хозяйственной структуры страны, но и особенности ее политической системы. По характеру распределения доходов деятель международного маркетинга делит страны на пять видов: 1) страны с очень низким уровнем семейных доходов; 2) страны с преимущественно низким уровнем семейных доходов; 3) страны с очень низким и очень высоким уровнями семейных доходов; 4) страны с низким, средним и высоким уровнями семейных доходов; 5) страны с преимущественно средним уровнем семейных доходов. Возьмем для примера рынок “Ламборгини” - легкового автомобиля стоимостью более 50 тыс. долл. В странах первого и второго типов он будет очень маленьким. Самым крупным единичным рынком для этого автомобиля оказывается рынок Португалии (страна 3-го типа), самой бедной в Европе страны, в которой, однако, насчитывается немало богатых, заботящихся о своем общественном положении и престиже семейств, способных на покупку такой машины. 
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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
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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
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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.



	41-2 найти применение своему опыту. Многие фирмы стали руководствоваться стратегической моделью Портера. В этой модели рассмотрены две основные концепции планирования маркетинга и альтернативы, присущие каждой из них: выбор целевого сегмента, с одной стороны, стратегическое преимущество уникального товара или низкой цены, с другой стороны. Объединяя эти две концепции, Портер предлагает стратегии преимущества по издержкам, дифференциации и концентрации.

Используя стратегию преимущества по издержкам, фирма ориентируется на широкий рынок. С помощью массового производства она может минимизировать удельные издержки и предложить низкие цены. Используя стратегию дифференциации, фирма на большом рынке предлагает привлекательный для многих уникальный товар. Цена не играет важной роли, и значительная часть потребителей покупает его по очень высоким ценам, что обеспечивает высокую рентабельность.

В рамках стратегии концентрации компания выделяет узкий сегмент рынка и позиционирует товары по низким ценам или уникальности. Она может ограничивать свои издержки путем специализации и концентрации усилий на ограниченном числе ключевых товаров, предназначенных для специфических потребителей, а также путем создания особой репутации при обслуживании сегмента, который не удовлетворен конкурентами. Эта стратегия обеспечивает высокую рентабельность, но небольшую долю рынка.

Согласно модели Портера, зависимость между долей рынка и прибыльностью носит U-образную форму. Фирма с небольшой долей рынка может преуспеть благодаря стратегии концентрации. Компания, имеющая большую долю рынка, может преуспеть в силу преимущества по издержкам или дифференцированной стратегии. Но компания может «завязнуть в середине» и стать убыточной.
Стратегический План выпуска обычного или марочного изделия должен включать в себя следующие разделы: сводка контрольных показателей, изложение текущей маркетинговой ситуации, перечень опасностей и возможностей, перечень задач и проблем, стратегии маркетинга, программы действий, бюджеты и порядок контроля за исполнением намеченного.
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рекламы состоит в поднятии спроса на него. И фирма  хочет  истратить  именно столько  денег,  сколько  абсолютно  необходимо  для  достижения  намеченных показателей сбыта. 3. Решения о  рекламном  обращении.  Определив  задачи  и бюджет, руководство должно разработать общий творческий  подход  к  рекламе, ее творческую стратегию. В процессе ее создания можно выделить 3  этапа:  а)

формирование  идеи  обращения;  б)  оценка  и  выбор   вариантов   обращения (обращение должно сообщить нечто желательное или интересное о  товаре;  что- то исключительное или особенное,  не  присущее  остальным  маркам  в  данной товарной категории; должно быть правдоподобным и доказуемым); в)  исполнение обращения (стиль,  тон,  слова  и  форма  воплощения  этого  обращения).  4. Решения   о   средствах   распространения   информации.   Следующая   задача рекламодателя -  выбрать  средства  распространения  для  размещения  своего рекламного обращения.  Процесс  выбора  состоит  их  нескольких  этапов:  1) принятие решений о широте  охвата,  частоте  появления  и  силе  воздействия рекламы; 2) отбор основных  видов  средств  распространения  информации;  3) выбор конкретных носителей рекламы и показатель стоимости рекламы в  расчете на 1000  человек;  4)  принятие  решений  о  графике  использования  средств рекламы. 5. Оценка рекламной программы.  Необходимо  производить  постоянную оценку производимой рекламы.  Для  замеров  ее  коммуникативной  и  торговой эффективности  исследователи  используют   следующие   методы:   а)   замеры коммуникативной  эффективности  Ю   говорят   о   том,   сколь   эффективную коммуникацию  обеспечивает   объявление   (припоминание   рекламы   или   ее узнаваемость как виденной ранее); б) замеры торговой эффективности  Ю  какой объем продаж порождается объявлением
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аудиторией, общение по телефону, с помощью телевидения и даже посредством личной переписки по почте. Каналы личной коммуникации эффективны благодаря гибкости личного обращения и установлению обратной связи. Каналы неличной коммуникации — это средства распространения информации, передающие обращение в условиях отсутствия личного контакта и обратной связи. К ним относятся средства массового и избирательного воздействия, специфическая атмосфера, мероприятия событийного характера. Средства массового и избирательного воздействия включают средства печатной рекламы — газеты, журналы, отправления прямой почтовой рекламы. Это электронные средства рекламы — радио, телевидение, а также иллюстративно-изобразительные средства — щиты, вывески, плакаты. Специфическая атмосфера — это специально созданная среда, способствующая возникновению или укреплению предрасположенности покупателя к приобретению или использованию товара. Так, юридические конторы и банки рассчитаны на внушение чувства уверенности и прочих представлений, которые могут быть ценными с точки зрения клиентов. Мероприятия событийного характера — это мероприятия, рассчитанные на доведение до целевых аудиторий конкретных обращений с целью произвести тот или иной коммуникационный эффект. Отделы по работе с общественностью устраивают пресс-конференции и презентации.

	42.Характеристика стратегий роста фирмы.

Стратегия роста. Ее можно реализовать в нескольких формах, а именно: интенсивный рост, интеграционный и диверсификационный рост.

Интенсивный рост целесообразен, когда фирма не до конца использовала возможности своих нынешних товаров и рынков. Известны три основные разновидности интенсивного роста.

1. Глубокое внедрение на рынок заключается в изыскании путей увеличения сбыта своих существующих товаров на существующих рынках с помощью более эффективного маркетинга. Например, издательство может стимулировать нынешних подписчиков на увеличение числа выписываемых экземпляров своего издания, оформляя подписку в виде подарков друзьям, или попытаться привлечь к себе подписчиков конкурирующих изданий, предложив более низкие подписные цены или усиленно продвигая свой журнал как лучший среди изданий, посвященных определенной тематике.

2. Расширение границ рынка заключается в попытках увеличить сбыт благодаря внедрению ныне существующих товаров на новые рынки.

Для этого, например, издательство может либо начать распространение своего журнала на новых географических рынках — региональных, общенациональных или международных, где он раньше не распространялся, либо сделать журнал привлекательным для новых сегментов рынка подписчиков, придав ему соответствующие черты.

3. Совершенствование товара заключается в увеличении сбыта за счет создания новых или усовершенствованных товаров для ныне существующих рынков. Например, издатель может создать новые журналы, которые понравились бы его прежним читателям, начать выпуск разных региональных изданий своего журнала, создать аудио-кассетный вариант своего журнала.

Интеграционный рост оправдан в тех случаях, когда прочны позиции в избранной сфере деятельности и когда фирма может получить дополнительные выгоды за счет перемещения в рамках отрасли назад, вперед или по горизонтали.

Регрессивная интеграция заключается в попытках фирмы заполучить во владение или поставить под более жесткий контроль 


	35.Маркетинговые решения по проблемам товароведения.
Товародвижение — это планирование, осуществление и контроль физического перемещения товаров от мест их происхождения к местам использования. Цель товародвижения — удовлетворение нужд потребителей и получение прибыли.

Основные издержки товародвижения складываются из расходов по транспортировке, складированию товаров, поддержанию товарно-материальных запасов, получению, отгрузке, упаковке товаров, из административных расходов и расходов по обработке заказов. Нормальный уровень затрат на организацию товародвижения — до 15% суммы продаж для фирм-производителей и до 25% для промежуточных продавцов.

Товародвижение — это не только источник издержек, но и потенциальное орудие создания спроса. За счет совершенствования системы товародвижения можно улучшить обслуживание или снизить цены, привлекая тем самым дополнительных клиентов. Цели товародвижения. Многие фирмы ставят целью товародвижения доставку нужных товаров в нужные места в нужное время с ми-

нимально возможными издержками.

Учитывая, что деятельность па организации товародвижения сопряжена с компромиссами, необходим системный подход к принятию управленческих решений. Для того чтобы создать систему товародвижения, нужно изучить потребности клиентов и предложения конкурентов. Потребителей интересуют своевременная доставка товара, готовность поставщика удовлетворить экстренные нужды клиента, принять назад дефектные товары и быстро заменить их.

Обработка заказов. Товародвижение начинается с получения заказа от клиента. Отдел заказов готовит счета-фактуры и рассылает их разным подразделениям фирмы. Изделия, отсутствующие в наличии, записываются в задолженность. Отгружаемые изделия сопровождаются отгрузочной и платежной документацией. Копии отгрузочных и платежных документов направляются различным подразделениям фирмы.

Все эти действия следует проводить быстро и точно. В идеале 


	36.Понятие эффективной коммуникации и ее основные элементы.

М коммуникация-это комплекс воздействия орг-ций на внутр и внеш среду с целью создания условий для ее стабильной и прибыльной деятельности на рынке.

МК - двусторонний процесс 1 -воздействует на аудитории потенциальных покупателей 2-получает встречную информацию о реакции покупателей на осуществляемые действия.

Чтобы МК была эффективной, надо рассматривать ее как управление процессом движения товара на всех этапах (перед продажей, в момент покупки, во время потребления товара) и по его завершению процесса потребления).

Комуникац программы должны разрабатываться специально для каждого целевого сегмента рын ниши и даже для отдельного клиента. 

Ком процесс включает в себя рая обязательных элементов:ОТПРАВИТЕЛЬ-КОДИРОВАНИЕ-СООБЩЕНИЕ-ДЕКОДИРОВАНИЕ-ПОЛУЧАТЕЛЬ-ПОМЕХИ

1 отправитель-рекламодатель направляет инф через ее кодироываниек, посреднику или непосредственно получатедю. Маркетолог не должен забывать и о помехах, это случайные или направленные конкурентные сообщения, которые влияют на сообщение отправителя

Для разработки ЭМК программы продвижения тов включает в себя следущИЕ ЭТАПЫ:1-определение целевой контактной аудитории, кто конкретно приобретает товар, 2-формулирование цели ком. 3 Создание самого обращения 4-выфбор каналов комп 5- опредление общего бюджета на продвижение то 6- принятие решения о средствах передвижения 8-оценка результатов продвижения 8- осуществление управлениемкомплексом МК.



	37.Основные средства воздействия комплекса маркетинговой коммуникации.
М коммуникация-это комплекс воздействия орг-ций на внутр и внеш среду с целью создания условий для ее стабильной и прибыльной деятельности на рынке Современная фирма управляет сложной системой маркетинговых коммуникаций. Она поддерживает коммуникации со своими посредниками, потребителями и различными контактными аудиториями. Ее посредники, в свою очередь, поддерживают коммуникации со своими потребителями и различными контактными аудиториями. Потребители используют устную коммуникацию в виде молвы и слухов в своей среде. И одновременно каждая группа поддерживает коммуникационную обратную связь со всеми остальными.

Комплекс маркетинговых коммуникаций, называемый также комплексом стимулирования, состоит из четырех основных средств воздействия: реклама, стимулирование сбыта, пропаганда и личная продажа.

Реклама — любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг от известного имени.

Стимулирование сбыта — кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуги.

Пропаганда («паблисити») — неличное и не оплачиваемое стимулирование спроса на товар, услугу или организацию путем распространения о них коммерчески важных сведений или благожелательного представления в средствах информации.

Личная продажа — устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями в целях совершения продажи.


	2.Сущность маркетинга и основные понятия, используемые в маркетинге.
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.

Сущность М - обеспечение нужными товарами, в нужной аудитории, в нужном месте, в нужное время, по подходящей цене. 

В качестве сущности маркетинговой деятельности выдвигаются такие, как
1) достижение мах возможного высокого уровня спроса, 2) достижение мах потребительской удовлетворенности, 3) предоставление мах широкого выбора, 4) мах рост качества жизни

Исследование и разработ тов налажив коммуникаций орг-ция распределяет устанавлив цен, развертывание службы сервисаТермин “маркетинг” происходит от английского “market”(рынок) и означает деятельность в сфере рынка сбыта. Ъ

М помогает определять потребности и  способы их удовлетворения. От способности удовл потребности зависит устойчивость существования и развитияч организации. М имеет смысл только в условиях какой-то рыночной свобожы и конкуренции.

Цель М – сделать усилия по сбыту ненужными. Его цель так хорошо познать и понять клиента, что товар или услуга будут точно подходить клиенту и продавать себя амии. М – это вид человеческой деятельности направленный на удовлетворение нужд и потребностей по средствам обмена товаров, обладающих ценностью. Исходной идеей лежащей в основе М явл идея человеческих нужд. Нужда – это чувства ощущаемой челом нехватки чего-либо. 2-ой исходной идеей М явл идея чел-их потребностей. Потребность – это нужда принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида. Чтобы произвести товар нужно: производство, финансы, персонал, сбыт, потребитель.


	3.Концепции управления маркетингом
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. Управлять маркетингом это значит, так построить сбор информации исследования рынка, сбыта и обслуживания, что бы обеспечить максимальный эффект при оптимальных затратах. Состоит из следующих процессов: 1.анализ рыночных возможностей состоит: -анализ внешней среды -анализ клиентов -анализ конкурентов - система маркетинговых исследования 2.
поиск целевых сегментов рынка состоит: - определение емкости рынка и замены спроса - сегментирование рынка - 
выбор целевых сегментов - позиционирование товаров на рынке 
3. формирование стратегических маркетинговых программ состоит: - определение товаров и услуг - разработка новых товаров и услуг -
ценооборот -
реклама и связь с общественностью - прямые продажи – продвижение – распределение - стратегические программы разных рыночных ситуаций а). стратегия внедрения на новые рынки б). стратегия для растущих рынков в). 
стратегия для глобальных  рынков

4. исполнение и контроль состоит: - исполнение и контроль, программы маркетинга - мониторинг программы маркетинга -
система управления доходами - служба маркетинга предприятия

Служба маркетинга предприятия. 1. Исследование – проектирование конструкции – закупка средств труда – производство – маркетинг – потребление 2. Потребление – маркетинг – отбор идей исследования – закупка – производство – маркетинг

Существует 3 типа построения маркетинговых структур управления: - функциональная – линейная - региональная



	4.Виды спроса и основные задачи службы маркетинга.
Спрос-желание, способность удовлетворить потребность, поджкрепленная покупательной способностью. Спрос характеризует количество проджукции , услуг, которое потребители хотят и могут купить по некоторой цене в течение определенного времени действия цены.

Состояния спроса и задачи маркетинга, соответствующие этим состояниям
 Отрицательный спрос Рынок находится в состоянии отрицательного спроса, если его большая часть недолюбливает товар и согласна даже на определенные издержк ЦТ с целью удовлетворения спроса на продукцию и получение прибыли ия и, лишь бы избежать его. У людей негативный спрос на прививки, стоматологические процедуры. У работодателей ощущается отрицательный спрос на наем бывших алкоголиков. Задача маркетинга – проанализировать, почему рынок испытывает неприязнь к товару и может ли программа маркетинга изменить негативные отношения рынка посредством переделки товара, снижения цен и более активного стимулирования.

Отсутствие спроса Целевые потребители могут быть не заинтересованными в товаре или безразличными к нему. Так, студенты колледжа могут не заинтересоваться изучением иностранного языка. Задача маркетинга – отыскать способы увязки присущих товару выгод с естественными потребностями и интересами человека.

Скрытый спрос Многие потребители могут испытывать сильное желание, которое невозможно удовлетворить с помощью имеющихся на рынке товаров или услуг.
Существует большой скрытый спрос на безвредные сигареты, безопасные жилые микрорайоны и более экономичные автомобили. Задача маркетинга – оценить величину потенциального рынка и создать эффективные товары и услуги, способные удовлетворить спрос.

Падающий спрос Рано или поздно любая организация столкнется с падением спроса на один или несколько своих товаров. Деятель рынка должен проанализировать причины падения конъюнктуры и определить, можно ли снова стимулировать сбыт путем отыскания новых целевых рынков, изменения характеристик товара или 
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Задачи службы М:1 разработка краткосрочных, среднесрочн и долгосрочн стратегий М 2 исследование стр-ры и динамики потребит спроса на продукцию предпр-я коньюктурыры рынка. 3 изучение спроса на продукцию прдпр-я и разработка прогнозщирования потребностей на выпускаемую продукцию 4. исследжование потребит свойств произвыуодимой продукции и предъявляемых к ней требований со стороны потребит и ориентации разработчиков и производства на выполнение этитх требований 5 организация рекламной компании и стимулирование сбыта продукции1.
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торговые представители должны выдавать заказы каждый день, по возможности через компьютерную систему, по телефону. Отдел заказов должен быстро обрабатывать поступившие заявки, склад — в кратчайшие сроки отгружать товары. В минимальные сроки надо оформлять и выставлять счета.

Складирование. Любой фирме приходится хранить товар до момента его продажи. Организация хранения необходима потому, что циклы производства и потребления редко совпадают друг с другом. Многие сельскохозяйственные товары производятся в сезон, хотя спрос на них постоянный. Организация складского хранения помогает устранить эти противоречия.

Фирмы пользуются складами длительного хранения и транзитными складами. На складах длительного хранения товар находится в течение среднего или длительного отрезка времени. Транзитные склады получают товары с разных предприятий и от разных поставщиков и как можно скорее отгружают их в места назначения.

Поддержание товарно-материальных запасов. Решение об уровне товарно-материальных запасов — еще одно решение в сфере товародвижения, влияющее на удовлетворенность потребителей. Хотелось бы, чтобы фирма располагала запасами товара, достаточными для немедленного выполнения всех заказов клиентов. Однако поддерживать столь большой запас нерентабельно. 
Транспортировка. Специалисты по маркетингу должны интересоваться, какие решения относительно транспортировки товаров принимают фирмы. От выбора перевозчика зависят уровень цен, своевременность доставки и состояние товаров в момент прибытия к месту назначения.

Структура управления товародвижением фирмы. Решения о складировании, поддержании товарно-материальных запасов и транспортировке требуют тщательной координации. Фирмы учреждают у себя постоянные комитеты, в состав которых входят управляющие, ответственные за разные аспекты деятельности по организации товародвижения. Такой комитет на регулярных заседаниях разрабатывает основные установки по повышению эффективности системы распределения в целом.
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своих поставщиков. Прогрессивная интеграция заключается в попытках фирмы заполучить во владение или поставить под более жесткий контроль систему распределения и сбыта. Горизонтальная интеграция заключается в попытках фирмы заполучить во владение или поставить под более жесткий контроль ряд предприятий-конкурентов.

Диверсификационный рост оправдан в тех случаях, когда отрасль не дает фирме возможностей для дальнейшего роста или когда возможности роста за пределами этой отрасли значительно привлекательнее. Диверсификация не означает, что фирме следует хвататься за любую возможность. Компания должна найти применение своему опыту. Существует три разновидности диверсификации.

1. Концентрическая диверсификация — пополнение своей номенклатуры изделиями, которые с технической или маркетинговой точки зрения похожи на существующие товары фирмы. Например, редакция журнала может начать выпуск книг, воспользоваться для их продажи преимуществами налаженной сети дистрибьюторов журналов.

2. Горизонтальная диверсификация — это пополнение ассортимента изделиями, которые не связаны со старым ассортиментом, но могут интересовать существующую клиентуру фирмы. Например, редакция журнала может открыть клубы по интересам в расчете на то, что их членами станут подписчики ее журнала.

3. Конгломератная диверсификация — это пополнение ассортимента изделиями, не имеющими никакого отношения ни к применяемой фирмой технологии, ни к ее нынешним товарам и рынкам. Например, издательство, выпускающее журнал, может попытаться проникнуть в новые сферы деятельности, такие, как производство компьютерных словарей.

Многие фирмы стали руководствоваться стратегической моделью Портера. В этой модели рассмотрены две основные концепции пла-

нирования маркетинга и альтернативы, присущие каждой из них: выбор целевого сегмента, с одной стороны, стратегическое преимущество уникального товара или низкой цены, с другой 

	
	2-2 Спрос-желание, способность удовлетворить потребность, поджкрепленная покупательной способностью. Спрос соответствует желанию купить к-л товар. Это желание поддерживается волей

Товар -(предложение) - все, что произведено на продажу, что может уджовлетворять потребгость.

Полезность- получаемое покупателем удовлетв от потребление5 товара

Ценность-соотношение товара и полезности

Рынок-совокупность вероятных потребителей, желающих и способных приступить к обмену имеющихся у них благ на те, в которых они заинтересованы. Для успешного существования и развития компании необходимо обеспечить себе надежное присутствие на рынке с помощью М системы взаимоотношений с рынком.

Главное в маркетинге - двуединый и взаимодополняющий подход. С одной стороны, это тщательное и всестороннее исследование рынка, спроса, запросов и потребностей, ориентация на них производства, адресность выпускаемой продукции. С другой - активное воздействие на рынок и существующий спрос, на формирование потребностей и покупательских предпочтений. В странах с развитой рыночной экономикой покупательские предпочтения являются главной движущей силой созидательного труда.

Это определение опирается на следующие основные понятия:

В основе маркетинга лежит идея человеческих нужд. Нужды людей разнообразны и сложны: и физиологические нужды в пище, тепле, безопасности, и социальные нужды в духовной близости, влиянии и привязанности, и личные нужды в знаниях и самовыражении. Они не формируются искусственно, а исходят из самой природы человека. Если нужда не удовлетворена, то человек чувствует себя обездоленным и несчастным. И чем большее значение имеет для него та или иная нужда, тем глубже он переживает отсутствие возможности удовлетворить ее. Неудовлетворенный человек сделает одно из двух: либо начнет искать объект, способный удовлетворить его нужду, либо попытаться эту нужду заглушить.
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установления более эффективной коммутации. Задача маркетинга – обратить вспять тенденцию падения спроса благодаря творческому переосмыслению подхода к предложению товара.

Нерегулярный спрос У многих организаций сбыт колеблется на сезонной, ежедневной или даже почасовой основе, что вызывает проблемы недогрузки и перегрузки. Большая часть общественного транспорта не загружена во время дневного затишья и не справляется с перевозками в часы пик. Задача маркетинга – изыскать способы сгладить колебания в распределении спроса по времени с помощью гибких цен, мер стимулирования и прочих приемов побуждения.

Полноценный спрос О полноценном спросе говорят, когда организация удовлетворена своим торговым оборотом. Задача маркетинга – поддерживать существующий уровень спроса, несмотря на имеющиеся потребительские предпочтения и усиливающуюся конкуренцию. Организация должна неукоснительно заботиться о качестве товара и обслуживания, постоянно замерять уровень потребительской удовлетворенности, чтобы судить о правильности своих действий.

Чрезмерный спрос У ряда организаций уровень спроса выше, чем они могут или хотят удовлетворить. Задача маркетинга, именуемого в данном случае
«демаркетингом», - изыскать способы временного или постоянного снижения спроса. При общем демаркетинге стремятся сбить чрезмерный спрос, прибегая к таким мерам, как повышение цен, ослабление усилий по стимулированию и сокращение сервиса. При выборочном демаркетинге стремятся сократить уровень спроса на тех участках рынка, которые менее доходны или требуют меньше сервисных услуг. Цель демаркетинга – не ликвидировать спрос, а всего лишь снизить его уровень.

Нерациональный спрос Противодействие спросу на товары, вредные для здоровья, требует целеустремленных усилий. Проводятся кампании против распространения сигарет, спиртных напитков, наркотических средств, вызывающих привыкание.
Задача маркетинга – убедить любителей чего-то отказаться от своих привычек, распространяя устрашающие сведения, резко поднимая цены и ограничивая доступность товара.

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	

	
	
	








