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1.1.    Понятие маркетинга
Существует более ста различных определений маркетинга, к наиболее лаконичным и полным из которых можно отнести:
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	И. К. Беляевский
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Общей целью маркетинга является достижение рыночного согласия между производителями и потребителями, продавцами и покупателями при обоюдной выгоде и в наилучших психологических условиях.

В России всемирно известная компания "Марс" одной из первых продемонстрировала, что такое маркетинг, реализовав свою маркетинговую программу "сникеризации".
Началом маркетинговой программы "Марс" в России стала рекламная кампания "Сникерсов", впервые показанная по телевидению во время чемпионата мира по футболу 1990 г. в Италии. Испытать "сатис-фэкшн", который к тому же утоляет голод, пожелали сразу же миллионы людей. "Мастер Фудс" нанимает 26 коммерческих агентов и назначает трех официальных дистрибьюторов в Москве.
Оценить уровень "сникеризации" России поможет следующий факт: для участия в розыгрыше путевок на чемпионат мира по футболу необходимо было прислать обертку от "Сникерса" в "Останкино"; в студию пришла масса писем, в которых содержались обертки, общим весом 16 тонн.

На основе данной маркетинговой программы, реализованной компанией "Марс", можно сформулировать незыблемое правило маркетинга:

	

	

	

	


Маркетинг призван выявлять, создавать и удовлетворять потребности потенциальных покупателей в товарах и услугах.
Рассмотрим совокупность понятий, связанных с понятием «потребность».
Нужда - ________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________
Потребность - __________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________
Спрос - _________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
Товар - _________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
Обмен - _________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
Нужда порождает потребность, потребность выражается в спросе, который удовлетворяется посредством обмена денег на необходимый товар. Таким образом, спрос возникает на рынке товаров и услуг, а рынок, в свою очередь, является главным объектом маркетинга. Маркетинг добивается поставленных фирменных целей по регулированию рынка на основе его изучения, оценки многочисленных параметров и характеристик, например, его емкости и насыщенности.
Рынок - ______________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
Емкость рынка - ______________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
Насыщенность рынка - ________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
1.2.    Этапы развития маркетинга
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Начиная с середины XIX века тенденции к неконтролируемой концентрации промышленного и торгового капитала, неупорядоченная торговля, разрушительные кризисы дали американским экономистам основание назвать рынок "диким". К концу XIX века реакцией общества на такой рынок стало появление антимонопольного законодательства (Закон Шермана, США), позволяющего регулировать предпринимательскую деятельность в интересах общества.
В начале XX века (до начала 20-х годов) в ряде университетов США (прежде всего, в Гарвардской школе бизнеса) начались разработки теории об инструментах управления рынком. Первоначально считалось, что основная цель - это создание на научных основах системы сбыта товаров, поэтому новая наука получила название "дистрибуция".
Позже теория получает более широкую трактовку, охватывая продвижение, удовлетворение спроса, ценообразование и т. д., и в начале 20-х годов наука приобретает название «маркетинг».
Сначала маркетинг развивался с некоторым запозданием по отношению к развитию экономики, обобщая рыночную практику успешно действующих фирм. На первом этапе своего развития маркетинг систематизировал массу разрозненных фактов, увязывал их с условиями внешней среды, выводил закономерности, в дальнейшем стали предлагаться пути для совершенствования маркетинговой деятельности компаний.
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Рис. 1.2. Возникновение современного маркетинга
1.3. Концепции маркетинга
История развития маркетинга как системы управления коммерческой деятельностью тесно связана с этапами развития рынка и ориентирами в рыночной деятельности фирм. Исходя из исторических этапов развития маркетинга, выделяют несколько концептуальных подходов к его организации.
Таблица 1.1 Концепция «совершенствования производства» (до начала 30-х гг.)

	Условия формирования
	

	
	

	
	

	Суть концепции
	

	
	

	Особенности концепции
	

	
	

	
	

	Цели производителя
	

	Способ достижения цели
	

	
	

	Условия применения
	

	Недостатки
	

	
	

	
	


Таблица 1.2 Концепция совершенствования сбыта (до начала 50-х гг.)
	Условия формирования
	

	
	

	
	

	Суть концепции
	

	
	

	Особенности концепции
	

	
	

	
	

	Цели производителя
	

	Способ достижения
цели
	

	
	

	
	

	Современные условия применения
	

	
	

	
	

	Недостатки
	

	
	

	
	

	
	


Таблица 1.3 Концепция совершенствования товара (до начала 70-х гг.)
	Условия формирования
	

	
	

	
	

	Суть концепции
	

	
	

	Особенности концепции
	

	
	

	
	

	
	

	Цели производителя
	

	
	

	Способ достижения цели
	

	
	

	
	

	Условия применения
	

	Недостатки
	

	
	

	
	


Таблица 1.4 Потребительская концепция (до конца 70-х гг.)
	Условия формирования
	

	
	

	
	

	
	

	Суть концепции
	

	
	

	
	

	Особенности концепции
	

	
	

	Цели производителя
	

	
	

	Способ достижения
цели
	

	
	

	
	

	
	

	Условия применения
	

	Недостатки
	

	
	

	
	

	
	


Таблица 1.5 Концепция социально-этического маркетинга (80-е годы)
	Условия формирования
	

	
	

	
	

	
	

	Суть концепции
	

	
	

	
	

	
	

	Особенности концепции
	

	
	

	
	

	Цели производителя
	

	
	

	
	

	
	

	Условия применения
	

	
	

	Недостатки
	

	
	


Концепция 4Р «Комплекс маркетинга»

В настоящее время наиболее распространенным является такое определение комплекса маркетинга, которое характеризует его как совокупность контролируемых факторов, направленных на возникновение предсказуемых и желаемых ответных реакций определенного сегмента рынка. То есть, это те мероприятия, которые способна осуществить та или иная компания с целью продвижения своего товара на рынке.
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Рис.1.3. Составляющие комплекса маркетинга

По своей сути концепция 4Р представляет собой ту маркетинговую позицию, с точки зрения которой продавец подходит к формированию своей стратегии продаж, а потребитель воспринимает ее с позиции получения возможных преимуществ и определенной выгоды.

В сфере услуг привычная модель 4P маркетинга (Product, Price, Place, Promotion) начинает работать только при добавлении еще трех «P» и трансформируется в модель 7P маркетинга. 

Пятое «P» представляет собой компонент «People» (Публика). Он включает в себя:

• персонал компании (уровень менеджмента, потребительского сервиса, корпоративная культура);

• персонал сторонних организаций (дебиторов и кредиторов, организаций всех уровней власти, некоммерческих организаций);

• частные лица (эксперты, обозреватели рынка услуг);

• потребители услуг и лица, влияющие на решения потребителей.

Персонал фирмы является одним из основных факторов успеха. Правильно подобранный персонал способен привести компанию к вершинам бизнеса, в то время как некомпетентные и неделикатные сотрудники способны распугать последних клиентов. В этом ключе стоит провести оценку персонала компании с точки зрения имеющихся и потенциальных клиентов, ответив на следующие вопросы:

Шестым «P» является Pecuniary (Physical evidence), что в переводе на русский язык означает «материальные и физические свидетельства»:

• Основные преимущества (температура, освещение и т.п.);

• Дополнительные преимущества (комфорт, проектировка, практичность, внешний вид и моральный облик сотрудников, а также смотри пять уровней товара);

• Активы (оборудование, материалы, нематериальные активы);

• Параллельные подарки (значки, грамоты, медали; канцелярская мелочь с эмблемой и пожеланиями; интересная или фирменная упаковка);

• Иные свидетельства (соответствующий уровень стандарта качества; знаки отличия, полученные на выставках и показах).

И, наконец, седьмое «P» это Process (процесс). Здесь имеются в виду уровень развития стандартизации обслуживания и качества услуг, модифицирования услуг и наличие дополнительного, «послепродажного», обслуживания. 

1.4. Цели, принципы и функции маркетинга
Долгосрочной целью любого бизнеса является оптимизация прибыли. Вся маркетинговая деятельность компании должна быть направлена на достижение этой цели: долгосрочная цель маркетинга совпадает с общей рыночной целью фирмы.
Однако на определенном этапе развития компании приоритетными могут стать одна или несколько среднесрочных или краткосрочных целей.
Таблица 1.6 Основные краткосрочные цели маркетинга
	Максимизация краткосрочной прибыли
	

	
	

	
	

	Расширение рыночного влияния компании
	

	
	

	
	

	
	

	Стабилизация достигнутого положения
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


В    процессе    достижения    своих    целей,    маркетинг    должен ориентироваться на выполнение следующих принципов.
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Не каждая фирма работает на принципах маркетинга. Многим более привычен традиционный подход, когда фирма, не тратя денег на изучение рынка и потребителя, производит товар по отработанной схеме, минимизируя издержки производства товара. Однако данная схема имеет ряд «минусов». Сравним маркетинговый и «традиционный» подходы.
Таблица 1.7 Сравнение «традиционного» и маркетингового подхода фирмы
	Объект
	Деятельность фирмы

	
	Маркетинговый подход
	«Традиционный» подход

	Рынок
	Постоянно    изучается   всеми доступными           средствами, прогнозируется его развитие. Регулярно обновляется досье рынка.
	Воспринимается только через поток приходящей клиентуры и ее реакцию («вчерашний» рынок)

	Клиентура
	Идет активный поиск новой и постоянной клиентуры, оценивается уровень «удержания» имеющейся клиентуры. База данных клиентов содержит полную и актуальную информацию.
	Формируется за счет клиентов, приходящих «по собственной» инициативе. Количественная и персональная информация об уходе старой и новой клиентуры не оценивается или оценивается аврально.

	Конкуренты
	Активно и планово изучаются всеми доступными методами (анализ рекламы, клиентуры, «засланный» клиент и т.д.). Ведется досье конкурентов.
	Время от времени «прозваниваются» с целью узнать уровень цен. Разрозненная информация, получаемая от клиентов.

	Сбытовые сети
	Активно ищутся посредники в регионах и развиваются разные формы сбытовых каналов. Налаживается регулярный стандартизованный обмен информацией, осуществляется взаимная координация планов сбыта и т.д.
	Работа с посредниками не поощряется, предпочтение отдается сбыту через центральный офис и штатную службу сбыта.

	Формы оплаты заказов клиентурой
	Активно ищутся формы оплаты, гибко учитывающие особенности клиентуры и текущую и перспективную финансово-экономическую ситуацию на рынке и в самой фирме. Четкая и ясная для клиентов системы скидок и стимулирования.
	Только стопроцентная предоплата и «вынужденный» бартер.

	Сотрудничест-
во со службой
снабжения и
финансовой
службой
	На постоянной основе. Совместный поиск наиболее эффективных решений на рынке. Гибкое варьирование дебиторской и кредиторской задолженностью.
	Эпизодическое. Службы стараются «не лезть в дела друг друга». Отсутствие или отказ во взаимном предоставлении

информации.

	Оплата   труда
	Сильно привязана к реальным
	Трудовые оклады и

	сотрудников
	объемам сбыта, показателям
	небольшие премии.

	связанных   со
	сохранения и расширения
	

	сбытом
	клиентуры.
	

	Статус
подразделени
й маркетинга
и сбыта
	Маркетинг и сбыт фигурируют как ведущие подразделения предприятия. Директор по

маркетингу (сбыту) второе лицо в руководстве,

непосредственно влияющее на формирование стратегии предприятия.
	Маркетинг и сбыт имеют статус ординарной

(равной среди прочих) службы. Руководитель

подразделения сбыта – на уровне других, главной задачей которого

являепроталкивания»

потребителю продукции.

	Взаимоотношение
производства
и сбыта
	Активное прогнозирование сбыта, объемов и ассортимента производства.

Совершенствование технологии и товара идет с учетом требований маркетинга, как проводника мнения потребителя.
	Позиция производства: «Мы производим товар по отлаженной технологии с наименьшими издержками, а то, что склады забиты

непроданными товарами - это значит, что сбыт - плохо работает».

	Политика
коммуникаций
	Активное и планомерное осуществление рекламных мероприятий, планирование

бюджета рекламы, координация рекламы и мероприятий по стимулированию сбыта, наличие концепции имиджа и

фирменного стиля компании.
	Бессистемная подача рекламных объявлений по случайным предложениям рекламных фирм,

финансирование рекламы по  остаточному принципу.
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1.5. Виды маркетинга
На современном рынке выделяют различные концептуальные подходы и соответствующие им виды маркетинга. Так, в маркетинге различают:

	• идеологический аспект -

	

	

	

	• аналитический аспект

	

	• прикладной аспект -

	


Кроме того, выделяется:

	• пассивный маркетинг -

	• организационный маркетинг -

	

	• активный маркетинг -

	


Концепция «5Р» (комплекс) на практике реализуется в структуре функционального маркетинга.
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Рис. 1.3 Структура функционального маркетинга
В зависимости от характера спроса на товары различают следующие виды маркетинга:
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


1.6. Специфика маркетинга в сфере услуг

По определению, маркетинг услуг — это ______________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
На сегодняшний день он является отраслью современного маркетинга, научной дисциплиной о правильной организации продвижения товара или услуги, изучающей особенности маркетинга сервисных предприятий.

Маркетинг услуг имеет  особенности, знание которых влияет на формирование маркетинговой стратегии сервисной организации на своем рынке для продвижения услуги и конкурентной борьбы.

Среди таких особенностей можно выделить:
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Тема 2.   Рынок ка экономическая основа маркетинга.
Вопросы:
1. Понятие и классификация маркетинговой среды

2. Рынок: маркетинг и конкуренция

3. Рынок: конкурентоспособность и конкурентное преимущество с позиции маркетинга

4. Макросреда маркетинга

2.1.    Понятие и классификация маркетинговой среды
Маркетинг функционирует в очень сложной многофакторной среде. Реализация маркетинговых стратегий и тактических приемов может встретить неприятие каких-либо служб компании, непредвиденную реакцию рынка, не соответствовать макроэкономическим тенденциям. Чем больше информации об окружающей среде маркетинга соберет маркетинговая служба компании, тем успешнее она сможет воздействовать на нее. С точки зрения возможностей маркетингового воздействия на окружение выделяют:
· _______________________________________________________________________;

· _______________________________________________________________________.

Маркетинговая среда - _____________________________________________________

________________________________________________________________________________
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Рис. 2.1 Маркетинговая среда фирмы
Микросреда компании подразделяется на _________________ и ________________. К ________________ микросреде относятся __________________________________________

_______________________________________________________________________________.
Внутренняя микросреда - __________________________________________________

_______________________________________________________________________________.
Внутренняя микросреда
· __________________________________________________________________________
· __________________________________________________________________________
· __________________________________________________________________________
· __________________________________________________________________________
· __________________________________________________________________________
Достижение поставленных маркетинговых целей возможно только благодаря взаимодействию всех подразделений компании. Служба маркетинга тесно сотрудничает с другими подразделениями, как при составлении планов, так и в дальнейшей их реализации. Без анализа внутренней среды нельзя определить в состоянии ли фирма решать поставленные маркетинговые задачи. Внутренняя среда маркетинга является неотъемлемой частью оценки потенциала фирмы.
Потенциал фирмы – _______________________________________________________

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________.

Потенциал фирмы складывается из следующих элементов:
· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

К внешней микросреде относятся ____________________________________________

_______________________________________________________________________________.
Внешняя микросреда маркетинга
· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

К основным типам посредников можно отнести:
· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

Основные типы контактных аудиторий - это:
· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

На деятельность компании постоянно влияют различные внешние факторы, действие которых может быть как положительным, так и отрицательным, но при этом сама компания воздействовать на них не может, а может лишь приспособиться к сложившейся ситуации, либо учитывать данные факторы в процессе планирования своей маркетинговой деятельности. Такими факторами являются факторы макросреды (см. вопрос 4).

2.2.    Рынок: маркетинг и конкуренция
Успех фирмы на рынке зависит от того, насколько ее товары будут пользоваться спросом среди товаров конкурентов. Для маркетинга основной смысл конкуренции сводится к соперничеству, к борьбе за потенциально лидирующее (отличное от других компаний) положение товара или фирм на рынке. Конкуренция одновременно есть и фактор, и следствие маркетинговой деятельности различных компаний: конкуренция заставляет создавать маркетинговые службы в компаниях, они в своих попытках воздействовать на рынок, усиливают конкуренцию, которая, в свою очередь, активизирует фирменный маркетинг.
Маркетинг воспринимает конкуренцию как среду обитания, естественную и необходимую для функционирования и развития рынка.
Конкуренты   -   ___________________________________________________________

_______________________________________________________________________________.

В зависимости от типа покупателя и товара различают четыре типа конкурентов.
Таблица 2.1 Виды конкурентов по соотношению товар/потребность
	Виды
	Характеристика

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Конкурентная ситуация внутри отрасли и в сопредельных отраслях может существенно влиять на уровень прибыльности компании, т. к. во многом определяет уровень затрат на производство и сбыт товара, приемлемые для рынка цены.
Для оценки конкуренции применяется модель пяти конкурентных сил М.Портера, согласно которой конкурентная ситуация складывается из конкуренции в отрасли, влияния поставщиков и потребителей, а также возможности появления новых товаров-заменителей и новых конкурентов.
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Принято выделять четыре основных типа конкурентной ситуации, каждая из которых накладывает свои ограничения на маркетинговую деятельность и конкурентное поведение компаний.
Конкурентное поведение - ________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
Таблица 2.2 Типы конкурентных ситуаций на рынке
	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


2.3.    Рынок: конкурентоспособность и конкурентное преимущество
с позиции маркетинга
Конкурентная борьба (__________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Конкурентное преимущество (____________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Конкурентоспособность ( _______________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Основные усилия компании всегда направлены на создание и удержание конкурентных преимуществ (т. е. повышение ее конкурентоспособности). В конечном итоге прибыльность компании - это следствие ее конкурентоспособности на рынке.
В случае монополистической конкуренции компания имеет внешнее преимущество, дающее ей рыночную силу.
Рыночная сила ( ________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
Одним из показателей рыночной силы может служить эластичность спроса по цене на товар фирмы (чем ниже эластичность, тем менее чувствителен рынок к изменению цен на дифференцируемый товар).
Рыночная сила фирмы, в свою очередь, позволяет ей получать прибыль выше рыночной (среднеотраслевой).

Таблица 2.3 Виды конкурентных преимуществ по факторам превосходства
	Конкурентные преимущества
	Характеристика

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Таблица 2.4 Виды конкурентных преимуществ по периоду действия
	Конкурентные преимущества
	Характеристика

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Маркетинг использует целую систему показателей и методов для оценки конкурентоспособности в ходе маркетинговых исследований. Подробнее это будет рассмотрено в теме 5.

2.4.    Макросреда маркетинга
Как уже отмечалось, внешняя среда маркетинга независима от маркетинговых действий фирмы.
Макросреда маркетинга
_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
Тема 3.   Субъекты и объекты маркетинга.
СПРОС КАК ОБЪЕКТ МАРКЕТИНГА
Вопросы:
1. Понятие и типология потребностей

2. Типы потребителей

3. Моделирование потребительского/покупательского поведения

4. Понятие и виды спроса

3.1.    Понятие и типология потребностей
Потребность является объектом изучения и формирования для маркетинга. Рассмотрим основные понятия, используемые маркетингом и связанные с потребностью.
Таблица 3.1 Основные понятия
	Понятие
	Определение

	Нужда
	

	
	

	Потребность
	

	
	

	
	

	Потребитель
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	Потребление
	

	
	

	
	

	Спрос
	

	
	


Исследование потребностей в маркетинге необходимо, чтобы:
· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

______________________________________________________________________________

Для того чтобы четко ориентироваться в структуре потребностей, необходимо в первую очередь, выявить факторы, влияющие на их формирование и развитие. Среди наиболее действенных факторов выделяют:
· __________________________

· __________________________

· __________________________

· __________________________

· __________________________
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Рис. 3.1 Факторы, влияющие на формирование и развитие потребностей
Воздействие различных факторов приводит к существованию целого спектра разнообразных потребностей, требующих специального набора маркетинговых инструментов. Например, если потребность ненасущная, то для стимулирования ее необходимо проведение более интенсивных маркетинговых мероприятий.
Таблица 3.2 Классификация потребностей
	Признак классификации
	Вид потребности

	1.
	

	2.
	

	3.
	

	
	

	4.
	

	
	

	5.
	

	
	

	
	

	6.
	

	
	

	
	

	7.
	

	
	

	
	

	
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


3.2.    Типы потребителей
Потребители неоднородны по своим характеристикам. Потребителя можно классифицировать, выделяя различные признаки, например:

по направлениям использования товара,

по психологическим характеристикам,

по отношению к цене и т.д.
Таблица 3.3 Типы потребителей по направлению использования товаров
	Тип
	Характеристика

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Таблица 3.4 Типы потребителей по психологическим характеристикам
	Тип
	Характеристика

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Таблица 3.5 Типы потребителей по отношению к цене
	Тип потребителя
	Характеристика

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Таблица 3.6 Типы потребителей по признаку коммуникабельности
	Тип
	Характеристика

	
	

	
	

	
	

	
	


Выявленный тип потребителя на целевом рынке компании, позволяет ее маркетинговой службе разрабатывать адекватные инструменты воздействия на покупателя, адаптированные к его характерным чертам и манере поведения, что работает в целом на увеличение уровня сбыта.

3.3.    Моделирование потребительского поведения
Процесс моделирования потребительского поведения включает:
1. ____________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________

В зависимости от типа потребителей и их поведения выделяют два типа рынков: потребительский рынок и рынок предприятий.
На поведение покупателя на потребительском рынке оказывают сильное влияние факторы культурного порядка, социальные, личностные и психологические факторы. На рисунке 3.2 приводятся основные факторы, определяющие поведение конечного потребителя на рынке.
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Самое сильное влияние на потребности и поведение покупателя оказывают культурные факторы: культура, субкультура, социальный класс/положение.
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Маркетинг учитывает предпочтения и возможности разных классов, что позволяет избежать ошибок в процессе разработки товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политики.
На поведение покупателя также оказывают влияние социальные факторы. Выделение и изучение социальных факторов позволяет сконцентрировать усилия маркетологов на определенных группах, посредством которых маркетинг оказывает влияние на остальных потребителей. К социальным факторам поведения индивидуальных покупателей относят референтные группы, семья, роли и статусы.
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


На поведение покупателя также оказывают влияние выполняемые им роли и статусы.
Роль - _________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Статус _______________________________________________________________________

Следующей группой факторов, оказывающих влияние на поведение покупателей являются личностные: возраст и этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономические условия, образ жизни, тип личности.
Маркетинг предлагает потребителю товары и услуги в соответствии с его возрастом, с этапом жизненного цикла семьи. Жизненный цикл семьи обычно делят на 9 этапов, характеризующихся определенным финансовым положением и типичными покупками:
1) ____________________________________________________________________________

2) ____________________________________________________________________________

3) ____________________________________________________________________________

4) ____________________________________________________________________________

5) ____________________________________________________________________________

6) ____________________________________________________________________________

7) ____________________________________________________________________________

8) ____________________________________________________________________________

9) ____________________________________________________________________________

На выбор товаров и услуг оказывает влияние и род занятий. Маркетологи стремятся определить профессиональные группы, заинтересованные в приобретении конкретных товаров и услуг.
Экономическое положение значительно влияет на выбор товаров потребителем. Уровень и стабильность доходной части бюджета, размер сбережений, отношение к накоплению денег - все эти факторы маркетинг учитывает при разработке характеристик товара, его цены. Повышение благосостояния населения позволяет вносить дополнительные характеристики и, соответственно, делать товары более дорогими.
Образ жизни отражает «всего человека» в его взаимодействии с окружающими, в его деятельности, интересах и мнениях. Люди, принадлежащие к одной субкультуре и социальному классу, могут вести совершенно разный образ жизни. Существует множество классификаций образа жизни для различных социумов, но все они не являются универсальными, т.к. классифицировать образ жизни достаточно сложно. Однако, изучение образа жизни человека помогает продвижению товара.
Тип личности - совокупность отличительных психологических характеристик человека, обусловливающих его относительно постоянные и последовательные реакции на воздействие окружающей среды. Тип личности определяется на основе следующих человеческих черт: уверенности в себе, влиянии на окружающих, независимости, почтения, общительности, самозащиты и приспособляемости. Потребители выбирают товары в соответствии со своим типом личности и представлениями о себе, таким образом маркетинг дифференцирует товары и услуги в зависимости от личностных факторов потребителей.

Маркетинг также занимается изучением психологических факторов поведения покупателя: мотивации, восприятия, усвоения, убеждения и отношения.
Мотивация - ___________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

Мотив   -   ___________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

Человек стремится удовлетворить большое количество разных потребностей, но среди разнообразных потребностей в первую очередь удовлетворяются те, которые вызываются наиболее сильными мотивами. Для фирмы необходимо понимание основных побудительных мотивов,   так   как  это   позволяет  сосредоточить  усилия   фирмы   на основных,    наиболее    эффективных    направлениях    воздействия    на покупателя.
Мотивы    можно    разделить    на    две    обобщенные    группы    - рациональные и эмоциональные.
Таблица 3.7 Классификация мотивов
	Определение
	Содержание

	
	

	
	

	
	

	
	


В зависимости от того, какие мотивы являются приоритетными, различают несколько теорий мотивации поведения покупателей.
Таблица 3.8 Основные теории мотивации потребительского поведения
	Теория
	Основные характеристики

	Теория З. Фрейда
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	Теория Ф.Герцберга
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	Теория А. Маслоу
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Рис.3.3 Пирамида потребностей А. Маслоу
Теория Маслоу является наиболее распространенной и используемой в маркетинге.
Поведение потребителя формируется не только под воздействием базовых мотиваций, но и других факторов, таких как степень активности при покупке, марочная дифференциация и другие.
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Рис. 3.4 Модель индивидуального потребительского поведения
1. Осознание   потребности   -  _________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

2. Поиск информации – _______________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Источники информации:
1) __________________________________________________________________________________

2) __________________________________________________________________________________

3) __________________________________________________________________________________
Личные источники информации наиболее значимы для потребителя.
Информация влияет на «сужение» рамок выбора товара.
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Рис. 3.9. Процесс выбора товара
3. Оценка вариантов. _________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

При оценке вариантов потребитель рассматривает будущий товар с точки зрения:
1)
___________________________________________________________________________
2)
__________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________
4. Принятие решения о покупке - _______________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

5. Оценка    правильности    выбора   -    _________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

3.4.    Понятие и виды спроса
Уровень спроса является одной из основных характеристик рынка. Для маркетинга спрос - основной объект постоянного наблюдения, детального изучения и воздействия.
Спрос - ________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
Покупательский спрос - _________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
Таблица 3.10 Классификация спроса
	Признак классификации
	Вид спроса

	1.
	

	
	

	
	

	
	

	2.
	

	
	

	3.
	

	
	

	
	

	
	

	4.
	

	
	

	5.
	

	
	

	6.
	

	
	

	
	

	7.
	

	
	

	8.
	

	
	

	9.
	

	
	


Тема 4.   СТРАТЕГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ
Вопросы:
1. Понятие стратегического маркетинга

2. Этапы разработки маркетинговой стратегии компании

3. Типология базовых и конкурентных маркетинговых стратегий

4. Стратегические матрицы

5. Сегментация рынка

6. Позиционирование

4.1.    Понятие стратегического маркетинга
Стратегический маркетинг - ___________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
Операционный маркетинг - _____________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________________
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Стратегический маркетинг нацеливает компанию на привлекательные экономические     возможности и направления, адаптированные к ее ресурсам и преимуществам, обеспечивающие потенциал для ее рентабельности и роста.
В рамках стратегического маркетинга:
· ___________________________________

· ___________________________________

· ___________________________________

· ________________________________________________________________
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Рис. 4.2 Детерминанты стратегического маркетинга
4.2.    Этапы разработки маркетинговой стратегии компании
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Полный процесс стратегического маркетингового планирования включает следующие основные этапы:
1. ___________________________________

2. ___________________________________

3. ___________________________________

4. ___________________________________

5. ___________________________________

1. Проведение маркетингового анализа
Данный этап включает решение комплекса задач по анализу внешней и внутренней среды компании.
Анализ внешней среды - ________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
Анализ внутренней среды - ______________________________________________________

____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________________
Анализ продуктового портфеля является составляющим анализа внутренней среды компании. С его помощью оценивается продуктовое поле компании, выявляются перспективные прибыльные и бесперспективные убыточные области деятельности. 

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Подвергнув анализу перечисленные выше факторы, фирма должна определить целевые рынки, на которых она сосредоточит свои маркетинговые усилия.
Целевой рынок — _______________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
Тип целевого рынка имеет огромную значимость для фирмы, т.к. именно на нем компания сможет использовать свои конкурентные преимущества. Различают несколько типов целевого рынка:
· ___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. Разработка миссии фирмы
Миссия фирмы - ________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
Формулировка миссии определяется отношением фирмы к своим покупателям, работникам, конкурентам, правительству и т.д. Четкое понимание своей миссии позволяет фирме выделиться среди конкурентов и завоевать покупателей.
В ходе определения миссии компания должна получить ответы на вопросы:
· _______________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________

Определение миссии - это одна из самых сложных задач любого бизнеса. В ходе ее решения необходимо учитывать влияние следующих пяти элементов: история компании, существующие предпочтения владельцев и управляющих, рыночная среда, ресурсы компании, определенные деловые способности и возможности. Миссия компании должна быть максимально адаптированной к рынку и основываться на том, что компания умеет делать наилучшим образом; должна быть реалистичной и учитывать мнения и желания лиц, определяющих судьбу компании.
Миссия, как правило, отличается тремя основными чертами:
· _______________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________

Во всем процессе стратегического планирования миссия наиболее статична. В идеале она разрабатывается лишь однажды, в момент выхода фирмы на рынок, и определяет направление ее развития.
На    каждом    уровне    управления    миссию    компании    нужно преобразовать в конкретные стратегические цели.

3. Определение целей фирмы

Цели фирмы - __________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Таблица 4.1 Варианты целей компании
	Цель
	Содержание

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Имидж - это ___________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
Компания может выбрать одну из этих целей или попытаться достичь сразу всех. Цели должны быть ясными, измеримыми и достижимыми.


4. Разработка стратегии
Стратегия маркетинга - ________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Цель разработки стратегии - _____________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
В рамках маркетинговой стратегии осуществляется последовательное активное влияние на рынок, его формирование, завоевание на нем целевых для компании позиций.
Этап разработки стратегии предполагает не только определение политики, но и разработку мер и мероприятий, а также методов достижения целей, он обеспечивает основу для принятия последующих долгосрочных решений.

5. Определение механизма контроля
Стратегия не является чем-то окончательным и неизменным. Перемены внутренних и внешних факторов маркетинговой среды могут привести к необходимости пересмотра отдельных элементов стратегии. Поэтому необходимо разрабатывать механизм контроля, позволяющего не только проводить аудит компании, но и своевременно вносить коррективы в стратегию и тактику ее поведения на рынке.
Маркетинговый аудит служит основным инструментом стратегического контроля, кроме того, он обеспечивает исходные данные для разработки плана действий по повышению эффективности маркетинга компании. Иногда он осуществляется независимыми аудиторами.
Маркетинговый аудит -_________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Важным  этапом  реализации  планов  стратегического  развития является контроль:
-   ____________________________________________________________________________
-   ____________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________
В случае выявления несоответствия производится корректировка стратегий и планов.
4.3.    Типология базовых и конкурентных маркетинговых
стратегий
Этап разработки стратегии начинается с выбора общего конкурентного преимущества (преимущества по издержкам или преимущества рыночной силы, основанного на уникальности товара), с помощью которого компания будет достигать поставленных стратегических целей. На основании определенных преимуществ выбирается базовая стратегия.
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Стратегия лидерства за счет экономии на издержках. ___________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Таблица 4.2 Особенности стратегии лидерства за счет экономии на издержках
	Достоинства стратегии
	Недостатки стратегии

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Большинство автомобильных компаний придерживаются стратегии лидерства по издержкам. Это, прежде всего, Toyota, Volkswagen, Hyundai. Поставки, которые осуществляют компании обслуживают многие сегменты отрасли. Такая масштабность часто является ключевым фактором лидерства в снижении издержек. Для достижения устойчивых позиций по издержкам компании должны производить не менее 2 млн. автомобилей в год на одной платформе. Это объясняет активные процессы слияний и поглощений в этой отрасли.
Компания Toyota всегда стремилась продавать целый ряд автомобилей по ценам ниже цен аналогичных автомобилей компаний Ford и General Motors. Во всем мире Ford и GM продают больше автомобилей, чем Toyota. Однако, доход от операций компании Toyota превысил доход ее конкурентов, поскольку она жестко контролирует свои затраты. Ее миссия заключается в том, чтобы быть производителем с низкими издержками.
Значительные возможности снижения издержек производства заложены в унификации производства разных марок автомобилей. Немецкая компания Volkswagen, основными марками которой в результате покупки одноименных компаний стали Audi, Seat и Skoda, устанавливает на них одинаковые платформы. Эта стратегия позволила Volkswagen сократить издержки на сотни миллионов долларов. Сейчас Volkswagen использует 4 платформы, в то время как в середине 90-х гг. их было 16.
Hyundai успешно конкурирует на мировом рынке с ограниченным ассортиментом, включающим 4 автомобиля маленького и среднего размера, которые фирма производит по низкой себестоимости и продает по конкурентоспособным ценам.

Стратегия дифференциации. ____________________________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Таблица 4.3 Особенности стратегии дифференциации
	Достоинства стратегии
	Недостатки стратегии

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Стратегия специализации. _____________________________________________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
 Таблица 4.4 Особенности стратегии специализации 

	Достоинства стратегии
	Недостатки стратегии

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Кроме    базовых    стратегий,    формирующих    преимущества достижении рыночных целей, выделяют также стратегии роста.
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Рис. 4.4 Стратегии роста фирмы
Одной из наиболее распространенных стратегий, соответствующих наступательному духу бизнеса, является стратегия роста фирмы, ориентированная на расширение операций, рост ее доли на рынке. Увеличение сбыта, рост прибыли и т.д. Выделяются два направления роста фирмы: интенсивный и интеграционный. Интенсивный рост осуществляется преимущественно за счет использования приемов агрессивного маркетинга: захвата новых позиций на рынке с помощью новых и модернизированных товаров, совершенствования методов сбыта/торговли и сервиса, усиленного воздействия на контактные аудитории, активной рекламы и т.д. Интеграционный рост проявляется в установлении мягкого или жесткого контроля над партнерами, клиентами и конкурентами, в целенаправленном воздействии на их поведение. В соответствии с этим различаются три типа интеграции:
· Регрессивная интеграция – осуществление контроля за поставщиками;

· Прогрессивная интеграция  - контроль за системой распределения (дистрибьюции);
· Горизонтальная интеграция - контроль за конкурентами.

Известны различные методы обеспечения интеграционного роста. Одним из них является система соглашений, учитывающих как интересы каждого из участников, так и общие интересы, когда все поступаются частью своего суверенитета в расчете на выгоды, получаемые от консолидации маркетинговых действий. Более высоким уровнем интеграционной согласованности является создание холдинговой системы, где одна компания, обладающая контрольным пакетом акций, контролирует и направляет остальные, исходя из общих интересов. Еще более жесткой формой интеграции является скупка акций других участников, что ведет к поглощению или слиянию компаний и позволяет диктовать им свою волю в собственных интересах. Наиболее мягкой формой интеграции является система личностных контактов и «джентльменских соглашений». Иногда фирма открывает филиалы или образует дочерние компании, специализирующиеся на поставках или на торгово-посреднической деятельности.
Кроме базовых стратегий роста  выделяют конкурентные маркетинговые стратегии. [image: image21.jpg]«mzepay

«Bpocaroiiero

BBI3OB»

«(CTIEIyEOITIETO 33
TIHJIEPOM»

CTICTHATTACTa»





Рис. 4.5 Конкурентные стратегии
Стратегия "лидера". ___________________________________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Таблица 4.5 Стратегии «лидера»
	Стратегия
	Характеристика

	
	


	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Таблица 4.6 Методы расширения рынка
	Метод
	Характеристика

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Стратегия "бросающего вызов". _________________________________________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Стратегия "следующего за лидером". ____________________________________________

___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Следование за лидером не означает пассивное копирование. Выделяют четыре частных стратегии последователей.
Таблица 4.7 Стратегии последователей
	Стратегии
	Характеристика

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Стратегия "специалиста". _____________________________________________________

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Правильный выбор ниши - лишь одна из граней успеха компании, другими могут быть:
· ___________________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________________

4.4.    Стратегические матрицы
Разработка маркетинговой стратегии - сложный процесс, одним из методов формализации которого является моделирование, позволяющее выбрать оптимальный вариант стратегического решения, избежать распыления сил и средств.
Маркетинговая стратегическая матрица - _________________________________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Матрица образуется по двум признакам (факторам) с помощью системы горизонтальных и вертикальных координат экономического пространства, которые выражают количественные или качественные характеристики соответствующих рыночных параметров. Их пересечение образует поля (квадранты, стратегические секторы), отражающие позицию фирмы на рынке. Матрицы, как правило, имеют двойное название: по содержанию и по фамилии разработчика (имени фирмы).
Модель «Продукт -рынок» (матрица Ансоффа)
Модель предназначена для генерации стратегий в условиях растущего рынка. Исходный пункт - расхождение между реальным и планируемым развитием предприятия. Это означает, что цели предприятия не достижимы с помощью прежних стратегий; необходимо или скорректировать цели, или искать иные стратегические пути.
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Рис. 4.6 Матрица «Продукт -рынок»
Таблица 4.8 Краткая характеристика матрицы Ансоффа
	Содержание
	Характеристика

	1.
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	2.
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	3.
	

	
	

	
	

	
	

	4.
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Выбор стратегии зависит от ресурсов предприятия и готовности к риску.
Модель «Доля рынка - рост рынка» (портфолио-анализ, матрица Бостон Консалтинг Групп (БКГ))
Модель основывается на концепции жизненного цикла продукта и на  концепции  кривой  опыта,  обосновывает  продуктовый  портфель крупной фирмы. Различные товары имеют разные рыночные шансы и риск. Портфолио-анализ является на сегодняшний день одним из наиболее часто применяемых инструментов стратегического маркетинга.
Теоретическая база моделей портфельного анализа:
1) Кривая опыта. С ростом объема производства и опыта снижаются затраты ресурсов на единицу продукции.

2) Концепция  жизненного   цикла  товара.   Концепция   Портфолио исходит из того, что создание успешной марки всегда связано с большими инвестициями и связывает много ресурсов. Если марка удачна, то сбыт продукта выходит на высокий уровень и держится без  особо  больших расходов.  В  этот период товар  приносит значительные доходы и высвобождает финансовые ресурсы.

3) ПИМС-проект - эмпирическое исследование факторов, влияющих на рентабельность  предприятий  и реакции рентабельности на изменение рыночной ситуации.

Матрица «рост рынка - доля рынка» имеет вид, представленный на рисунке 4.7.
[image: image23.jpg]Temmsr | Beicoxue

pocra «3Be3nan «Tpy it peGenok»

pHIAKa l( —

Husxue )
«/oknas kopoBay «Cobaxa» |
i
v
Bonemas Marenbkas

OTHOCHTENBHAS IO/ HA PHIHKE





Рис.4.7 Матрица рост/доля рынка, созданная компанией BCG.
Таблица 4.9 Краткая характеристика матрицы БКГ

	Содержание
	Характеристика

	1.
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	2.
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	3.
	

	
	

	
	

	
	

	4.
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Матрица АДЛ
Оригинальным подходом к проблеме динамического анализа отличается матрица, предложенная Артуром Д.Литлом. Она имеет более сложную схему. А. Литл ввел в нее другие, чем в матрице БКГ, переменные: зрелость сектора и положение по отношению к конкурентам. Зрелость сектора отражает этапы изменения рынка, соответствующие стадиям ЖЦТ. Тем самым обеспечивается возможность анализа развития рынка во времени. Каждому этапу соответствуют определенные финансовые характеристики, специфические формы конкуренции, различные формы стратегического поведения. При определении положения в отношении конкурентов используются и показатели рыночной доли, и показатели конкурентоспособности, и интенсивность конкурентной борьбы.
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Модель «Привлекательность рынка - преимущества конкуренции» (матрица Мак-Кинзи и General Electric (GE))
В качестве факторов привлекательности отрасли разработан специальный индекс привлекательности отрасли, определяемый на основе размера рынка, темпов роста рынка, коэффициента прибыльности в отрасли, степени конкуренции, сезонности и цикличности спроса, структуры издержек в отрасли.
Устойчивость бизнеса оценивается также с использованием специального индекса, который отражает такие факторы, как относительная доля компании на рынке, конкурентоспособность цены, качество товара, знание покупателей и рынка, эффективность сбыта и преимущества месторасположения.
[image: image25.jpg]IIpuBnexaTeIbHOCTL
oTpacim

Bricokas A A /B/
Cpenuss A B
//B
Huskas b B B
Beicokas | Cpeausis | Huskast

VYcroliunBocTs GusHeca





Рис. 4.10 Матрица General Electric и Мак-Кинзи
Зона А - это устойчивые товары, производство которых компании следует расширять.
Зона Б соответствует товарам со средним уровнем общей привлекательности.
Зона В представляет товары с низкой общей привлекательностью, требующие тактики перераспределения ресурсов или полного изъятия капиталовложений.
Таблица4.10  Преимущества и недостатки стратегических моделей
	Модель
	Преимущества
	Недостатки

	Матрица Ансоффа
	1) Наглядное структурированное представление сложных и многообразных факторов конъюнктуры. 

2) Простота использования.
	1 Односторонняя ориентация на рост (обусловлено исторически). 

2) Ограничение на двух, хотя и важнейших, характеристиках (продукт и рынок) проблематично, если другие характеристики имеют значение для успеха.

	Матрица БКГ
	1) Возможность мысленного структурирования и наглядного представления стратегических проблем предприятия 

2) Пригодность в качестве модели для генерирования стратегий 

3) Простота использования 

4) Доля рынка и темпы его роста определяются, как правило, с небольшими затратами
	1) Оценка осуществляется только по двум критериям, другие факторы остаются без внимания 

2) Применяя матрицу из четырех полей невозможно точно оценить продукты, находящиеся в средней позиции, а на практике как раз это требуется наиболее часто

	Матрица АДЛ
	1) Учитывает много факторов 2) Возможна оценка в динамике
	1) Определение факторов модели требует большого количества информации. 

2) Факторы трудно анализируемы. 3) Возможна различная оценка товара различными пользователями.

	Матрица Мак-Кинзи и GE
	1) Возможна дифференцированная оценка товара
	1) Определение факторов модели требует большого количества информации. 

2) Факторы трудно анализируемы. 3) Возможна различная оценка товара различными пользователями.


4.5.    Сегментация рынка
Сегментация рынка является, как правило, обязательным элементом стратегического маркетинга.
Маркетинговое изучение спроса имеет конечной целью, как правило, его целенаправленное регулирование. Такое регулирование будет эффективным, если будет дифференцировано по различным группам потребителей.
Сегментация (сегментирование) - ________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Сегмент рынка - _______________________________________________________________

____________________________________________________________________________________
Целевой сегмент (рынок) - _______________________________________________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Задачей сегментации может быть определение:
· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

Сегментацию проводят чаще всего крупные и средние фирмы. Малые фирмы, как правило, ориентируются на рыночную нишу - более узкий участок рынка (сегмент в сегменте), где уникальность (оригинальность) товара или формы обслуживания позволяет фирме быть конкурентоспособной. Как правило, это участки, открывающие перспективы роста для самой фирмы или неперспективные по емкости для крупных фирм.
Ниша называется вертикальной, если товар (товарная группа) удовлетворяет потребности разных групп населения; горизонтальной - если используются различные товары (услуги), расширяется ассортимент.
Первым шагом при проведении сегментации является выбор признаков (критериев) сегментации. При этом существуют определенные отличия между признаками сегментации рынков потребительских товаров, продукции производственного назначения, услуг и т.д.
Как правило, для сегментации (по сути, статистической группировки) рынков потребительских товаров используют следующие критерии:
· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

Таблица 4.11 Основные критерии сегментирования российского потребительского рынка
	Критерий
	Переменные сегментирования
	Типичное деление

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


После выявления рыночных сегментов оценивается степень их привлекательности и осуществляется выбор целевых сегментов и маркетинговых стратегий охвата по отношению к ним. При этом компании необходимо решить:
· Сколько сегментов следует охватить?

· Как определить самые выгодные для нее сегменты?

Привлекательность сегментов складывается из следующих факторов:
1. _____________________________________________________________________________

2. ______________________________________________________________________________

3. ______________________________________________________________________________

4. ______________________________________________________________________________

5. ______________________________________________________________________________

6. ______________________________________________________________________________

7. ______________________________________________________________________________

8. ______________________________________________________________________________

9. ______________________________________________________________________________

10. ______________________________________________________________________________

11. ______________________________________________________________________________

Кроме привлекательности сегментов при их оценке необходимо учесть:
1.
Возможность   изменения   потребителями   в   сегменте   своих предпочтений.  Для обслуживания покупателей, чьи потребности не были удовлетворены или были удовлетворены не полностью, требуется значительно   меньше   усилий,   чем   для   привлечения   потребителей,
имеющих стойкую приверженность к другому товару.
2.
Необходимо учитывать финансовое положение потребителей. Фирма должна ориентироваться на потребителей, тратящих достаточные суммы денег на приобретение определенных товаров, преданных марке.
3. Целесообразность освоения сегмента определяется также с точки зрения возможностей компании, т.е. имеющихся у нее свободных ресурсов (потенциала): материальных, финансовых, научных, технических и т.д.
Основными условиями эффективной сегментации являются:___________________________________________________________________________
· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________

Существует и моральная сторона выбора целевых рынков: необходимо учитывать, кто составляет рыночный сегмент (например, дети) и какое воздействие с моральной точки зрения на этих потребителей приемлемо (воздействие на детскую психику).
После оценки привлекательности сегментов и определения целевых из них компания может воспользоваться тремя стратегиями охвата рынка:
· ________________________________________________

· _________________________________________________

· _________________________________________________

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


4.6.    Позиционирование
После того, как компания определилась с тем, на какие именно сегменты рынка она собирается выйти, ей необходимо принять решение относительно «позиций», которые она будет занимать в этих сегментах.
Позиция товара - _______________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
Позиционирование - _____________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Одним   из   важных   условий   собственного   позиционирования являются результаты позиционирования конкурентов.
Маркетинговым инструментом позиционирования являются коммуникации. При продвижении товара используется как одно (обычно) так и несколько индивидуальных отличий. Существует устойчивая точка зрения, что при продвижении товара на целевой рынок следует выделять только одно его отличие-особенность. Покупатели склонны запоминать именно утверждения о «номере один», особенно в обществе, страдающем от переизбытка информации.
Наиболее часто в стиле «номер один» используются лозунги: «лучшее качество», «лучший сервис», «самые низкие цены», «наибольшая выгода», «максимальная безопасность», «максимальная скорость», «лучшая адаптируемость», «наибольшее удобство» и «самая передовая технология».
Позиционирование по двум отличиям эффективно в случаях, когда на лидерство по избранному показателю претендуют две или более компаний. Его цель состоит в том, чтобы найти особую нишу внутри целевого сегмента.
Существуют   примеры   удачного   позиционирования   по   трем преимуществам.
Компания Smith C продвигает зубную пасту Aqua fresh как обладающую тремя преимуществами (борьба с кариесом, свежее дыхание и отбеливание зубов). Очевидно, что значительное число потребителей хотело бы иметь зубную пасту наделенную такими достоинствами, поэтому требовалось лишь убедить их в том, что предлагаемый продукт полностью отвечает их надеждам. Решение было неожиданным: появилась трехцветная зубная паста, визуально напоминающая о трех преимуществах.
Практика показывает, что по мере того, как рекламная кампания продаж некоторого товара нарастает и увеличивается число обращений к потребителям, возрастает и риск возникновения недоверия и потери четкого позиционирования. Как правило, компании допускают четыре основные ошибки позиционирования.
1. _____________________________________

2. _____________________________________

3. _____________________________________

4. _____________________________________

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


В этом случае компании решают проблему выбора позиции для своего товара следующим образом.
В районе Лос-Анджелеса работают семь парков. Руководству каждого из них необходимо знать, как позиционировать себя относительно друг друга, а также нового конкурента. При появлении нового конкурента они использовали следующую процедуру для принятия решения о позиционировании: проведение опроса потребителей, в ходе которого им предлагалось выбрать два наиболее похожих и два наиболее различающихся между собой. В результате статистической обработки результатов опроса была получена карта восприятия. На карте семь точек отображают семь парков развлечений. Чем ближе на карте расположены две точки, тем более они похожи, по мнению потребителей. Так, Disneyland и Маgiс Mountain рассматриваются как похожие, а Disneyland и Lion Country Safary — как значительно различающиеся.
Используя    информацию,     полученную    с    помощью    выше отмеченной  карты,  компания  получает  представление  о  принципах позиционирования, которые могут использовать конкурирующие парки развлечений.
Позиционирование основывается на дифференцировании.
Дифференцирование - ___________________________________________________________

____________________________________________________________________________________
Дифференцирование товара, как правило, происходит по пяти направлениям:
1.
Продукт:
дополнительные возможности - характеристики, расширяющие основную функцию продукта,
эффективность использования - определяется качеством исполнения его основной функции,
комфортность - степень соответствия производимой продукции заявленным характеристикам,
долговечность - определяет предполагаемую продолжительность службы изделия в различных условиях эксплуатации,
надежность - показатель вероятности нормального функционирования продукта в течение определенного периода времени,
ремонтопригодность - отражает степень сложности восстановления работоспособности неисправного или отказавшего устройства,
стилистическое решение - отражает восприятие товара потребителем,
дизайн - совокупность показателей, определяющих внешний вид и функционирование продукта с точки зрения требований потребителя.
2.
Услуги - простота заказа, установка, обучение потребителей, консультация потребителей, обслуживание и ремонт, дополнительные услуги.
3. Персонал - компетентность, учтивость, способность внушать доверие, надежность, отзывчивость, умение общаться.

4. Канал  распределения  -  распространение,  профессионализм, эффективность.

5. Имидж   -   символ   (логотип),   печатные  и   аудиовизуальные средства   (реклама),   атмосфера   (окружение,   в   котором   компания производит или поставляет свою продукцию), события (проведение различных общественных мероприятий: производители сигарет - гонки
«Формулы-1»).

Тема 5. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

1. Типы маркетинговых исследований

2. Методы маркетинговых исследований

5.1. Типы маркетинговых исследований

Маркетинговое исследование нацелено на получение достоверной информации о потребностях потребителей в отношении определенных товаров, услуг или программ. Оно является надежным инструментом, позволяющим субъектам рынка принимать грамотные и обоснованные решения, направленные на эффективное продвижение своей продукции и привлечение внимания к ней со стороны все большего числа клиентов.

Маркетинговое исследование представляет собой сбор, анализ и обобщение информации о конкретной группе людей, их проблемах и степени включенности в них, а также о возможной реакции на предлагаемое решение. Таким образом, маркетинговое исследование является уникальным инструментом, позволяющим подтвердить или опровергнуть выдвинутые гипотезы относительно разрабатываемой стратегии маркетинговой деятельности организации.

Существует два типа маркетинговых исследований: вторичное (кабинетное) исследование и первичное (полевое) исследование.

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Достижению наилучшего результата способствует сочетание этих двух видов исследований, когда на первом этапе осуществляется вторичное исследование, позволяющее составить методологически обоснованную программу первичного маркетингового исследования, а лишь затем осуществляется непосредственный опрос респондентов в соответствии с рассчитанной выборкой. Одним из составляющих компонентов маркетингового исследования является изучение и анализ конъюнктуры рынка. Ведь ситуация, которая складывается на рынке в определенный момент времени в результате воздействия совокупности различных факторов, оказывает значительное влияние на разработку маркетинговой стратегии.

Маркетинговые исследования можно классифицировать и по другим критериям:

В соответствии с поставленной целью:

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


В соответствии с видом собираемой информации:

Качественные исследования, _____________________________________________________
________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

количественные исследования ____________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Наилучших результатов позволяет получить маркетинговое исследование, в котором на начальном этапе применяются качественные методы сбора информации, и лишь затем, после анализа полученных данных, проводится полноценное количественное исследование.

С учетом всех определяющих факторов, можно вывести алгоритм маркетингового исследования:

1. ____________________________________________________

2. ____________________________________________________

3. ____________________________________________________

4. ____________________________________________________

5. ____________________________________________________

6. ____________________________________________________

7. ____________________________________________________

8. ____________________________________________________

9. ____________________________________________________

10. ____________________________________________________

5.2. Методы маркетинговых исследований
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Рисунок 5.1. – Методы маркетинговых исследований

Качественные методы МИ

Качественные исследования не дают конкретные числовые результаты, а отвечают на вопросы «почему так происходит» и «каким образом».

Благодаря этому типу исследований можно получить конкретную и развернутую информацию о поведении потребителей, их мнении насчет определенных товаров, причинах негативного/положительного отношения к товарам и распространителям и т.д. Хоть такие данные и не могут быть представлены в количественном виде, тем не менее они дают четкое представление о поведении и отношении потребителей товаров. Качественные исследования часто используют при внедрении новых товаров на рынки, проведении рекламных кампаний, формировании имиджа и престижа фирм, разработке бренда и множестве других ситуаций.

Случаи, когда необходимо применять качественные методы:

1) ________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

2) ____________________________________________________________

3) ____________________________________________________________

4) ____________________________________________________________

Качественных исследования так же применяют в создании новых продуктов, позволяя:

1) ____________________________________________________________

2) ____________________________________________________________

3) ____________________________________________________________

4) ____________________________________________________________

В третьих, методики качественных исследований применяются в креативном развитии, обеспечивая возможность:

1) ____________________________________________________________

2) ____________________________________________________________

3) ________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________

4) ____________________________________________________________

5) ____________________________________________________________

Основными методами такого вида исследований принято считать: 

· Фокус-группа – _________________________________________________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Обычно в фокус-группе участвует небольшая группа людей из 6-12 человек, которые относятся к группе людей, интересующей исследователя. У этих людей одинаковый социально-экономический статус, и все они заинтересованы в изучаемом вопросе. В течении нескольких часов подготовленный модератор руководит дискуссией, которая проходит довольно свободно, но по конкретному плану.

Обычно фокус-группы проводят в специальном помещении с установленным, односторонним зеркалом (из-за которого заказчик может наблюдать за ходом дискуссии, оставаясь незаметным для её участников). Ход разговора записывается на аудио или на видео пленку. Модератор является незаменимой фигурой в фокус-группе. Это должен быть квалифицированный специалист, который должен понять отношение участников дискуссии к обсуждаемой проблеме. Он должен иметь навыки работы в группе, а также иметь базовые знания в области маркетинга и психологии.

· Глубинное интервью _________________________________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Чтобы получить от респондента всю необходимую информацию в мельчайших подробностях о его отношении к поставленным вопросам, исследователю необходимо провести свободную беседу на интересующие его темы. Обычно глубинное интервью длится от 30 минут до 2, иногда и до 3 часов. Длительность интервью напрямую зависит от сложности выбранной темы исследователя и количества задаваемых вопросов. Чтобы проведению беседы ничего не мешало, она, как правило, проводиться в помещении с хорошей шумоизоляцией, обстановка в котором не обращает на себя много внимания. Во избежание потери всей информации и дальнейшего изучения полученных данных, интервью необходимо записывать на аудио или на видеоаппаратуру.

После того, как интервью окончено, аудио- и видеозаписи обрабатываются для получения полного текста интервью. По окончании этой процедуры интервьюером составляется аналитический отчет, принимая во внимание полученные от интервью впечатления.

Глубинное интервью решает аналогичные задачи, что и фокус-группы. Как правило, это относится к:

· ________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

Вместо фокус-групп используется глубинное интервью тогда, когда:

· _______________________________________________________________

· _______________________________________________________________

· _______________________________________________________________

· _______________________________________________________________

Плюсы

Полную информацию о поведении, мотивах респондента и их причинах, о которых не всегда удается узнать в фокус-группах, можно получить благодаря глубинному интервью. В глубинном интервью, в отличии от фокус-групп, отсутствует психологическое давление.

Минусы

Стоит отметить, что в большей степени глубинное интервью имеет сложности с поиском интервьюера, который должен быть квалифицированным специалистом и профессионалом в своем деле. И для того, чтобы получить в ходе обработки и интерпретации полученных данных безупречный результат, необходимо проводить его анализ с помощью специалистов-психологов.

· Анализ протокола

Основная задача анализа протокола состоит в том, чтобы создать для респондента ситуацию выбора покупки, при которой он тщательно рассказывает все причины, по которым он выбрал данную покупку.

Респонденту дают предположить себе точную обстановку, в какой он совершает покупку. После того как он предположил ситуацию, он рассказывает о всех моментах и доводах, которыми он руководствовался в ходе выбора покупки. После всего этого маркетолог подвергает анализу протоколы (из этого следует название способа исследования), полученные в ходе исследования.

Данные исследования используются с целью выявления критерий при выборе покупки. Как водится, данный способ применяется при анализе решений.

1. Принятие которых разбито на определенные отрезки времени, - к примеру при выборе вариантов покупки жилья. В данном случае маркетолог собирает все решения, принятые респондентом на отдельных этапах, в одно единое целое.

2. Процесс выбора покупки, которой крайне краток. В таком случае способ анализа протокола словно тормозит процесс выбора покупки. К примеру, если покупатель хочет взять жевательную резинку, он часто не думает о том, какую именно жевачку взять. С помощью анализа протокола возможно выявить некоторые внутренние аспекты подобных покупок.

· Проекционные методы

Применение проекционных методов означает размещение респондентов в определенных имитируемых ситуациях для получения информации о респондентах, получить которую не представляется возможным в случае прямого опроса, в частности - об употреблении наркотиков, алкоголя, получения чаевых и пр. Проекционные методы включают в себя следующие конкретные методы: ассоциативные методы, тесты на завершение предложений, тестирование иллюстрациями, тесты рисунками, ролевые игры, ретроспективные беседы и беседы с упором на творческое воображение.

Применение ассоциативной беседы означает ответы респондента на вопросы следующего типа: "Какие мысли возникают у вас в связи с...?", "О чем вас заставляет думать то или это" и т.д. Данная методика позволяет опрашиваемому сообщать то, что он думает в данный момент. Если ряд респондентов в силу недостаточного запаса слов и других причин затрудняются и не могут определить свои предпочтения, им предоставляют несколько вариантов ответов.

Тесты на завершение предложений состоят в том, что респондентам предоставляется предложение, которое не окончено, и они должны завершить своими словами. Тест расчитан на то, что респондент во время выполнения теста предоставит определенную информацию о себе. 

***

Например, компания-поставщик чая рассчитывает распространить свой рынок на подростков. Специалист предложил ученикам одной школы завершить данные предложения:

Тот, кто пьет чай, является.......

Чай пить хорошо, когда...

Мои друзья думают, что чай это.....

Дальнейший тест состоит в анализе окончания предложений. Допустим, в конце первого предложения в основном используются слова "здоровый", "бодрый". Остальные предложения исследуются таким же образом. Итогом данного исследования будет продвижение чая на исследуемый рыночный сегмент.

***

Тестирование иллюстрациями состоит в демонстрации участникам исследования определенной иллюстрации (фотографии или рисунка), на которой изображены люди, находящиеся в определенной ситуации и решающие проблемы, Респондентов просят описать их реакцию на иллюстрацию. Специалист проводит анализ содержания описаний респондентов для выявления специфических чувств, реакций, которые вызывает данная иллюстрация. Этот тест применяется для выбора самых оптимальных вариантов рекламы, изображения для брошюр, картинок на упаковках и т.д, а также заголовков, которые им сопутствуют. Как показывают полученные материалы, часто люди переносят на героев иллюстраций свои собственные переживания, что позволяет им передать информацию которую они не смогли бы представить без картинки.

Во время тестов рисунками может быть сделана запись в свободном месте над головой одного из персонажей картинки, его комментарий по поводу ситуации, отраженной на иллюстрации, с дальнейшим анализом данных записей. Респондент становится на место данного персонажа и отвечает за него.

При ролевых играх интервьюируемый действует как один из персонажей определенной ситуации и описывают свои действия в исследуемой ситуации. Подобным образом исследуются положительные и отрицательные скрытые реакции, системы ценностей и чувства. К примеру, участник исследования ставится в ситуацию, когда один из его друзей покупает представительный автомобиль одной марки, а третий участник должен прокомментировать данную покупку.

Во время ретроспективной беседы респонденту нужно вспомнить определенные действия, которые являются показательными для изучаемой области. Специалист помогает участнику вспомнить и подробно описать воспоминания. В частности, в течение беседы интервьюер описывает, каким образом он выкуривает свою первую сигарету в день.

В ходе беседы с упором на творческое воображение респондента ставят в определенную ситуацию. Методика проведения этого теста заключается в побуждении человека представлять свои чувства, поведение, реакции, которые бы были ему характерны, если бы он оказался в данной ситуации. Он переносит в данную ситуацию свои чувства, отношения и представления по исследуемой теме.

Высокая стоимость реализации перечисленных методов объясняется высоким профессионализмом специалистов. В особенности, высока стоимость интерпретации результатов, которые получены в ходе исследований. именно поэтому вышеописанные методы не распространены при проведении коммерческих маркетинговых исследований.

Чаще всего данные методы применяются после получения информации на основе анкетирования, что дает возможность сформировать ряд гипотез, которые надо подтвердить или опровергнуть.

· Наблюдение 

Метод наблюдения основан на наблюдении за определенной группой людей или различными ситуациями и последующим анализом факторов, наиболее важных для проводимого исследования. Этот метод может быть использован для разных целей, как основной, дополнительный источник данных, а также для проверки сведений, полученных в процессе исследования.

Все наблюдения в зависимости от характера исследований можно условно разделить на несколько групп, прямое или косвенное наблюдение, явное или скрытое, имеющие структуру или с её отсутствием, с внедрением техники и без внедрения.

Прямое наблюдение представляет собой фиксирование конкретных действий, происходящих в реальном времени, например последовательность покупки товаров в супермаркете. При косвенном наблюдении используются статистические данные, например динамика покупки товаров за последние несколько лет, для изучения ситуации на рынке. Также могут исследоваться результаты произведенных действий, например анализ бытовых отходов может показать, какая компания больше загрязняет окружающую среду.

Явное наблюдение происходит когда человек, участвующий в эксперименте знает, о том, что за ним смотрят. Так как этот фактор сильно влияет на результаты, то в основном применяют скрытое наблюдение. Например, можно наблюдать, насколько профессионально общение продавца при продаже товаров покупателю.

Наблюдение с определенной структурой применяется, как правило, для уточнения результатов, полученных в ходе других исследований. При этом необходимо хорошо изучить предмет исследования, произвести классификацию, выявить наиболее важные факторы, составить опросные листы.

При проведении неструктуризированного исследования учитываются все линии поведения объекта. Такое наблюдение обычно проводится на первом этапе исследований, например строительная компания наблюдает частоту и степень использования инструментов при возведении домов для улучшения качества выпускаемой продукции.

В некоторых случаях наблюдения удобнее производить при помощи техники без участия человека. Например, при исследовании дорожного движения используют механические устройства, учитывающие движение каждого автомобиля, или можно с помощью техники изучить характер телепередач, просматриваемых определенной семьей.

При использовании метода наблюдений должны выполняться несколько правил.

Наблюдения должны проводиться за определенный период времени. Например, при исследовании процесса приобретения жилья для уменьшения временных затрат можно осуществлять исследование данного процесса по частям.

Объект исследования должен быть общедоступным, как пример не подойдет личный разговор.

Наблюдать следует за процессами, которым сам объект исследования не придает особого значения и не фиксирует в памяти, например, какая песня играла с утра в машине в рабочий день.

Лучше, если объект не знает, что за ним наблюдают. Кроме того, этот вид наблюдений иногда является единственным источником информации. Например, чтобы узнать отношение к игрушке маленького ребенка, не умеющего говорить, нужно понаблюдать как он играет с этой игрушкой.

· Экспертный опрос

Респондентами в опросе являются специалисты, в профессиональном направлении которых ведущие темы деятельности, непосредственно связанные с вопросами исследования. Это могут быть отраслевые журналисты, менеджеры, аналитики и другие специалисты, связанные с отраслевыми особенностями. В этом случае методология опроса проводится по принципу глубинного интервью и приносит максимальные результаты, если поставленная цель предполагает глубокое зондирование определенного вида деятельности.

· Мозговой штурм
В сороковых годах XX века был разработан и успешно освоен метод Мозгового штурма. МШ был призван облегчить и оптимизировать процесс выбора решения задачи. В жизни часто приходится принимать решения, от которых многое зависит, и кажется, что подступиться к решению подобной проблемы просто невозможно. МШ позволяет подойти к решению творчески, отбросив прагматический подход, а также критику на первоначальном этапе. Итак, метод МШ заключается в генерировании множества идей по решению задач определенной группой и отбор наиболее приемлемых. Разберем этот метод по этапам:

1) Для начала необходимо разрешить вопросы организации. Определить место проведения мероприятия, затем выбрать членов группы (7-10 человек). Некоторые специалисты считают, что сеанс лучше всего проводить ночью. Обсудить и выбрать тему. Иногда тему сообщают участникам за день до проведения сеанса. Далее нужно выбрать ведущего, главное, это должен быть человек, хорошо знающий метод МШ.

2) В общих чертах известить участников о правилах, не вдаваясь в подробности. Это важно. Затем, ведущий объявляет или фиксирует, что бы все видели название темы. Группе дается несколько минут, чтобы каждый её член мог набросать на листе свои идеи. Потом свои мысли произносят вслух. Основная идея метода состоит в том, что мыслительный процесс участников не должен ограничиваться рамками, идеи могут быть самыми разнообразными. Тут как раз количество важнее. Так же немаловажным моментом является отсутствие критики, нельзя давать идеям оценку, но приветствуется их развитие. Ведущий сеанса фиксирует результат дискуссии, записывая высказанные идеи.

3) Перед отбором подходящей идеи необходимо отсеять то, что не относится к теме. Далее нужно определить набор критериев наиболее отражающих интересы правильного решения. 

Наконец заключительный этап - выбор идеи. Для этого этапа часто назначают экспертов, но можно подключить и участников МШ. Метод МШ позволяет эффективно и относительно быстро решить любую сложную задачу. В связи с непростыми условиями проведения такого мероприятия в настоящее время появляется множество упрощенным версий МШ, которые более практичны в применении.

· Изучение физической реакции респондентов

Они базируются на исследовании невольных реакций респондентов на рекламные стимулы. При проведении похожих измерений маркетологи используют специализированное оборудование. К примеру, слежение за расширением и перемещением зрачков при рассматривании товаров определенной группы, изображений и т.д. Периодически ведется измерение разных видов активности: электрической или, например, потоотделения кожи предполагаемых покупателей, описывая уровень их возбуждения. Но предоставленная техника является очень непростой, что вызывает у респондентов стресс и нервозность. Применение такой техники не может дать возможности точно разделить эмоции на положительные и отрицательные.

Образцом этой техники может послужить проведение опытов с целью выявления отношения детей к разнообразным игрушкам. В процессе проведения этих опытов экперементаторы наблюдают за поведением детей. Детям даются разные игрушки (разного вида, расцветки, сделанных из различных материалов) и при помощи контактных и бесконтактных датчиков, съемки на видео запечатлевается величина зрачков, перемещение глаз, частота пульса, потоотделение, систему и способ изучения этих игрушек.

Физиологические измерения, из-за разного рода обстоятельств, достаточно редко практикуются в проведении маркетинговых исследований.

Количественные методы МИ

Эти методы исследований количественного показателя направлены на получение информации о большом числе объектов исследования: предприятия, покупателей, потребителей. Такие исследования применяют, когда нужно получить надежные и точные статистические данные. Результатом его будет являться полученная численная оценка рассматриваемой темы.

Основным методом количественных исследований всегда являются строгие модели в статистике, использующие большие выборки. Это дает возможность получить наиболее точные количественные показатели изучаемой темы, а не только изучить мнения и предложения. Ответы, полученные в результате количественных исследований являются статистически достоверными и их вполне можно экстарполировать на совокупность всего исследуемого материала. Этот вид исследования, с использованием количественных методов планирования и принятия решений является основным, в случае, когда необходимые гипотезы относительно поведения покупателей уже сформулированы при помощи данного метода.

Главной особенностью данного метода является то, что используемые переменные координаты учета заданны точно и заранее, и изменение их в процессе исследования невозможно. Количественный метод можно называть формализованным методом, где в понятие «формальность» или «массовость» следует понимать строгую нацеленность на сбор информации строго определенного набора переменных данных и их изменение в количестве. Таким образом решается вопрос процентного выражений приоритета у покупателей к тому или иному товару.

К количественным методам относят:

· Опросы (анкетирование респондентов)

· Панельный метод маркетинговых исследований

· Аудит розничной торговли

· Опрос

Технология опроса заключается в сборе первичной информации, посредством обращения к людям с вопросами, для получения сведений об их предпочтениях, об уровне их знаний, о том, как они относятся к тому или иному продукту, а также об их поведении, как покупателей. В основном опрос проходит в несколько этапов:

• Разрабатывается анкета, затем она проверяется и выпускается в тираж;

• Формируются выработки;

• Проводится инструктаж людей, которые будут проводить опрос (интервьюеры);

• Проводится непосредственно сам опрос, проверяется качество полученных данных;

• Полученная информация обрабатывается и анализируется.

• По всей полученной и обработанной информации составляется отчет, который подведет итоги работы;

Существует несколько видов опросов, они зависят:

• От способа контакта с респондентом (опрос может проводиться человеком лично, то есть личный опрос, также существует опрос телефонный, почтовый и через интернет);

• От типа группы опрашиваемых лиц (это могут быть физические или юридические лица, либо эксперты);

• От типа выбранной для опроса группы людей (целевая или репрезентативная группа);

• От места, где опрос будет проводиться (это может быть место, где продается товар, дом или офис);

В основном опросы отличаются друг от друга лишь способом контакта с опрашиваемым. Конечно, любой из видов опросов имеет свои положительный и отрицательные стороны.

Интервью личное (лицом к лицу).

Опрос проводится как личная беседа между интервьюером и опрашиваемым. Хорошо подходит для ситуаций, когда в ходе опроса необходимо показать много наглядного материала.

Опрос телефонный. Данный вид позволяет узнать мнения практически по любым вопросам и у любой аудитории, кроме того, не занимает много времени и не требует серьезных денежных вливаний.

Опрос почтовый. Требуется профессиональная подготовка. Зато нет необходимости в большом штате сотрудников-интервьюеров, поскольку личного контакта не требуется: анкеты рассылаются опрашиваемым по почте, и ответы на них приходят тем же путем.

· Панельный метод в маркетинге

В основу метода положено понятие о панели.

Для начала приведём определение панели. Это сегментированный массив опрашиваемых субъектов, с которым производятся итерационные наблюдения при неизменности их объекта. В качестве субъектов панели могут быть выбраны конкретные покупатели, их группы, коммерческие предприятия в сфере производства и ритейла, отдельные специалисты, имеющие устойчивость во времени. В этом смысле метод панелей предпочтительнее простых единовременных опросов, так как лучше поддаётся анализу и позволяет систематизировать получаемые результаты исследований, выявлять тренды, а также предоставляет более качественную выборку из основной совокупности.

Панельные опросы позволяют:

- определить основные факторы, имеющие значение при изучении вопроса, а также отследить их динамику;

- собрать отзывы и мнения участников опроса о продукте, способах его реализации, каналах продвижения и динамики этих процессов во времени;

- изучить покупательские предпочтения и мотивацию;

- сегментировано изучить покупательское поведение по необходимым критериям;

- прогнозировать возможные сценарии процесса продаж.

· Аудит торговли в розницу

Анализ цен, наименований товаров, материалов, которые используются в рекламных целях в точках розничной торговли, дистрибуции - называется Retail Audit, или аудит розничной торговли.

Смешанные методы МИ

Mix-методики - методы для проведения маркетинговых исследований, которые успешно соединяют в себе плюсы количественных и качественных методов.

Типология mix-методик: mystery shopping, hall-тесты и home-тесты.

1. Mystery Shopping — метод, основная цель которого состоит в оценке сервиса обслуживания при помощи специально подготовленных людей, которые выступают в различных ролях: покупателя, клиента, заказчика и т.п.

2. Hall-test - метод, при котором значительная группа людей (как правило, до 100-400 человек) тестирует в специально отведенном помещении («hаll») конкретный товар и/или его характеристики (рекламный ролик, упаковка и др.), после чего отвечает на вопросы анкеты, относящиеся к данному товару.

3. Home-test - метод, используемый при долговременном тестировании определенного товара. Отличен от hall-test тем, что респондент в течении всего мероприятия находится у себя дома (то есть непосредственно использует товар).

Тема 6. КАЧЕСТВО В ИНДУСТРИИ УСЛУГ И СТАНДАРТЫ ОБСЛУЖИВАНИЯ 

1. Определение и показатели качества услуги. Модель качества услуг.  

2. Пятиступенчатая модель качества обслуживания. 

3. Способы повышения качества услуги. 

4. Стандарт обслуживания и процедура его разработки. 

6.1. Определение и показатели качества услуги. Модель качества услуг.

Неизбежным последствием одновременности производства и потребления услуги является изменчивость качества исполнения услуги. В компаниях сферы услуг, особенно в периоды повышенного спроса, очень трудно обеспечить контроль качества. В то же время, если рассматривать предприятия обслуживания с точки зрения динамики их развития, качество будет оказывать самое большое влияние на их жизнеспособность.

Существует ряд походов к определению качества.

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	



В январе 1990 г. гостиница Hampton Inns стала рекламировать гарантию качества обслуживания. Клиенту, не удовлетворенному уровнем обслуживания, предлагалось вообще не платить за проживание. В 1991 г. Hampton Inns от клиентов, привлеченных объявленной гарантией, получила 18 млн. долл., а уровень выплат неудовлетворенным клиентам составил лишь 350 тыс. долл. В гостинице понимают, что гарантии могут привести к финансовому краху компании, если не предоставлять гостям удовлетворяющих их услуг. Предусмотрены проверки действий служащих в случаях, когда гости прибегают к использованию гарантий.


  качество


                                техническое                                    функциональное


               
 то, с чем остался клиент               
процесс предоставления 

             
 после взаимодействия со      

  услуги

             
 служащим

Функциональное качество может улучшить впечатление от  технического качества услуги (например, благоприятный опыт заезда в гостиницу смягчает впечатление от комнаты, которая не совсем оправдывает ожидания клиента).

    Рис. 6.1 Составляющие качества при оказании услуги

Для качества товара или услуги присущ еще третий компонент - социальное качество. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Качество услуг находится в непосредственной зависимости от:
	

	

	

	

	

	

	

	

	


Качество услуги определяется пятью факторами:
1. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2.  ___________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

	Модель поведения клиента
	Проявление отзывчивости со стороны официанта

	
	

	
	

	
	

	
	


3. ___________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

4.  ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

	Группа потребителей
	Действия персонала ресторана

	1. Маленькие дети
	Предоставление дополнительных салфеток, 

специальных стаканов, стульев, специальное меню

	2. Подростки
	Предоставление широкого ассортимента

безалкогольных напитков и соков

	3. Молодые люди до 35 лет
	Неформальное обслуживание, пиво и

обильная пища

	4. Взрослые старше 40 лет
	Традиционный прием, учтивость, уважение,

привычная горячая пища

	5. Пожилые люди
	Маленькие порции, не острая пища, доста-

точная быстрота, общение


5.  _____________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________

6.2. Пятиступенчатая модель качества обслуживания.

В маркетинге услуг широко используется пятиступенчатая модель качества обслуживания. ______________________________________________________________________ ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Ступень 1. Ожидания потребителя и реакция руководства.

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________


В исследовании, проведенном MasterCard, был задан вопрос: «При равных условиях местонахождения, цен и чистоты отеля, какие другие факторы являются наиболее важными при принятии решения?» результаты распределились следующим образом:

·  наличие ресторана - 32%

·  уровень качества обслуживания - 22%

·  обстановка комнат - 14%

·  контингент гостей - 11%

·  наличие тренажеров и оборудования для отдыха - 14%

·  безопасность - 3%

Гостиницы находят различные способы удовлетворения потребностей деловых путешественников, например, организация этажей «только для женщин», «бизнес-этажей», центров бизнес-услуг, специальных помещений для отдыха в номерах. «Бизнес-этажи» проектируются таким образом, чтобы обеспечить безопасную и комфортную атмосферу для проведения деловых встреч, заключения сделок, а также как место отдыха после трудного дня. Например, здесь могут быть расположены клубы, уютные бары, библиотека с художественными или деловыми книгами и периодикой, рабочие столы с телефонами, телевизоры с большими экранами.

Ступень 2. Восприятие руководства и спецификации качества обслуживания.

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Ступень 3. Спецификации качества обслуживания и предоставление услуг.

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Ступень 4. Предоставление обслуживания и внешние связи.

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Таблица 6.1 Восприятие клиентом ресторанного продукта (по 10-балльной шкале)

	Качество пищи,

баллы
	Качество

обслуживания, баллы
	Восприятие

	10
	5
	

	10
	7
	

	10
	10
	

	6
	10
	


______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Ступень 5. Ожидаемое обслуживание и восприятие предоставленного обслуживания.

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

6.3. Способы повышения качества услуги.

Десять основных принципов обеспечения качественного обслуживания:

1.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

4.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5.  ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

6.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

7.  ______________________________________________________________________________

8.  ______________________________________________________________________________

9.  __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

10.  ______________________________________________________________________________

Обслуживание пассажиров в авиакомпании British Airways
В салонах первого класса кресла можно превратить в кровать длиной почти два метра. Выдаются постельное белье и пижамы. Кровать окружена бордюром, его можно по желанию опустить или поднять. Можно заказать индивидуальную видеопрограмму. Работает бар. Если клиенту приходится ждать следующего рейса до утра, ему предоставят номер в пятизвездочной гостинице и лимузин.

6.4. Стандарт обслуживания и процедура его разработки.

Обязательным компонентом системы качества является система стандартов обслуживания.

Стандарт обслуживания - ______________________________________________________ ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Стандарт - ____________________________________________________________________ ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Примерами стандартов качества могут быть следующие.

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________


Стандарт обслуживания American Airlines.
На звонки о заказах ответ должен быть получен в течение 20 секунд. 85% пассажиров не должны стоять в очереди более 5 минут. Рейсы должны отклоняться от времени расписания не более, чем на 5 минут. Двери должны открываться через 70 секунд после остановки самолета. В салоне самолета должен быть необходимый запас журналов. 

Классическим примером разработки и соблюдения системы стандартов качества является система ресторанов быстрого питания McDonald`s. Во всем мире МсDonald`s как точно отлаженная система предлагает своим посетителям товары и услуги высокого стандарта, что в компании называется «качество, обслуживание, чистота и потребительская ценность». Гамбургер, чизбургер или картофель фри будут абсолютно одинаковыми по вкусу и в Нью-Йорке, и в Лондоне, и в Москве. Процесс производства включает формирование эстетических и вкусовых свойств предлагаемой продукции по фиксированной программе. Фиксированная программа как раз и является основой стандарта обслуживания.

Управление качеством в индустрии сервиса подразумевает маневрирование рабочей силой, рабочим временем и ресурсами. Помещение капитала в управление качеством приводит к увеличению доходов, которое возникает благодаря таким факторам, как:

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

Клиент сервисной компании становится очень требовательным к уровню качества предоставляемых услуг. Если он не удовлетворен, то предпочитает сменить поставщика услуг, что стало возможным благодаря жесткой конкуренции на рынке услуг. Компании должны уделять большое внимание оттоку потребителей и принимать меры, чтобы уменьшить его. Множество маркетинговых мероприятий может быть предпринято в отношении потребителей, которые покидают компанию из-за плохого обслуживания, низкого качества питания или непомерно высоких цен. Компании должны оценивать, сколько денег приносит им постоянный клиент за свою жизнь.  Для гостиницы, например эта сумма составляет немногим более 100000 долл., для ресторана - 3000-4000 долл., для туристического агентства - более 50000 долл..

Для укрепления доверия со стороны клиентов организация, оказывающая услуги, может принять ряд мер:

·  ______________________________________________________________________________ ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

·  ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Осязаемые элементы, помогающие оценить потенциальное качество обслуживания:

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________

Тема 7. ПРОЦЕСС ПРЕДОСТАВЛЕНИЯ УСЛУГИ
1. Видимая и невидимая среда организации. 

2. Методы разработки и анализа процесса взаимодействия покупателя и продавца. 

3. Материализация в процессе обслуживания.

7.1. Видимая и невидимая среда организации.

Впервые представление о среде организации сферы с учетом видимых и невидимых компонент было дано в модели  П. Эйглие и Е. Лангеарда, разработаннной в 1976 г. во Франции и получившей название «обслуживание в действии». Модель показана на рис. 7.1.



Невидимая                  Видимая 

     часть                         часть

                                                                                           Потребитель А

                                     Материальная

Внутренняя                        среда

система                                                                                    Потребитель Б

организации                Контактный

                                       персонал

Рис. 7.1. Модель «обслуживание в действие»

Ключевыми факторами в этой модели являются: 

1.  Сам процесс обслуживания, охваченный большим квадратом.

2.  Организация услуг, обозначенная малым квадратом. 

3.  Потребитель А.

4.  Потребитель Б. 

Таблица 7.1. Место «процесса оказания услуги» в маркетинговой деятельности в сфере услуг

	
	Производственный сектор /

Товарное производство
	Сфера услуг / 

Процесс оказания услуги

	Результат деятельности
	Товар
	Польза и выгода, полученные в результате процесса оказания услуги

	Состав комплекса маркетинга
	4 элемента: товар и товарная политика; цена и ценовая политика, система распределения и место продаж; система продвижения.
	7 элементов: услуга; цена и ценовая политика, система распределения и место продаж; сиодвижения; процесс обслуживания; персонал; материальная среда процесса оказания услуги.

	Инструменты для разработки стратегии маркетинга
	Комплекс маркетинга
	Комплекс маркетинга

	Материальность
	Материальные характеристики (форма, размер, цвет, упаковка, внешний вид, качество ) позволяют фирме дифференцировать свтребителей и расширить освоенную долю рынка.
	Нет материального выражения до момента завершения процесса оказания услуги, трудно определить привычные критерии оценки качества

	Задачи маркетолога-менеджера
	Менеджер по маркетингу является своеобразным посредником между фирмой и целевыми рынками, поскольку транслирует потребности, нужды, желания и запросы потребителей ра(ов).

Достаточно узнать предпочтения потребителей, после чего подобрать каждому сегменту покупателей желаемую «корзину выгод», содержащихся в товаре
	Менеджер по маркетингу является своеобразным «посредником-переводчиком» между нуждами потребителей и услугами фирмы

Наиболее простой способ идентификации потребительской «корзины выгод», содержащихся в услуге как товаре, — это создание диаграммы процесса взаимодействия покупателя и продавца.


7.2. Методы разработки и анализа процесса взаимодействия покупателя и продавца:

· _______________________________________

· _______________________________________

· _______________________________________

· _______________________________________

Все методы пытаются сделать процесс обслуживания максимально видимым для анализа.

1. _____________________________________________________________________________

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


[image: image27.png]Nepconan

Jona sugumocTy

Joma HeswanmocTn

agaua | 3agaua 2 3agaua 3agaia 4
Mpuwarie Bufiop Toaop Cocragnene
sakasa. ynaKosKH yeeros fykera
Onnara

Benomorarenchtie
TOBaPLI W yENyTH

Cnan
ynakosak

Cinan
ygeroe





Рис. 7.2. Диаграмма процесса производства и маркетинга услуги по заказу цветов по телефону 

Другими примерами диаграммного проектирования могут служить разработанные процессы обслуживания клиентов в ресторанах быстрого питания типа «Макдональдс» и «Сабвэй». Так, разработанный процесс обслуживания в ресторанах «Макдональдс» предполагает, что реализация задачи по производству гамбургеров должна быть скрыта от глаз потребителей, т.е. находиться за линией видимости. Стратегической альтернативой такому подходу служит сеть ресторанов «Сабвэй», где считают, что процесс производства пищи и обслуживания должен происходить только на глазах у клиентов, т.е. находиться в зоне видимости. Оба подхода имеют солидную маркетинговую основу. В первом случае от потребителей скрывают быстрый процесс подготовки гамбургеров из замороженных полуфабрикатов с помощью размораживания в микроволновой печи, во втором случае, наоборот, подчеркивают, что конечная продукция приготовляется только из свежих продуктов, которые клиенты могут видеть сами.

2. _________________________________________________________________
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Таблица 7.2 Пример применения метода точек соприкосновения в индустрии развлекательного бизнеса 

(на примере ночного клуба «Голливудские ночи», г. Санкт-Петербург)


[image: image28.png]Ne [ Onucarsie To4kn [ KowTakTHos miuo [Tpefosanua k Kauect- [ [SHCTENS b3 DKETHHS
conp uocHogeHAs 8 cOcnykueaHAs (Ha- |8 oTHOWSHAM ToRSD-
‘AGXHOETs. crabigu- | HOM cTRaTRrA (Npo-
S00Th, yoaKaeHHOCTs, | USCE, MioAW, neTSpH-
couyecrane, aTopu. amuvan cpesa)
anerocts]
T [Bx0a & saerwe  [CorpyaRuKn Cnpk- |BaxnweocTs. BuoTpo- |1 MposecTa ThomM AT
Louoro knya  [w npasonopaaka |1a u MpopoCHONS- | paBOTHMKaMM
s corpymaos.  [oxpan
Cospauennos obopy- |2 OBecnawmTs cosps-
noane. YneiKa U |ekHOR BOpYAGEaHa
Vg opras W yupoptay
7 [Toxyrea exommx_[Kaconp. K nHg00TS, ToHHOCT [3_ OB eonauTs Aocra-
unetos loammuicrparop  [u GuicTpora’ obeTpKM- [T0uH0S HuEn0 KacoH-
Bsuus OrcyreTeme  |pog & wack nak
cuspeash. Ynukw. |4, Mposscru Tpeskr
Vhudopraa < raccupanut u aau-
icrpatopom
3 [Gars  Gapo  [Eapven, odWpian | BaKAWROCTS, GHCTROTS 5 TTposecTi TpemuAr
Oocryxuestms 1w, nomapa OTCyTCTEM S C4GpOnSH. |C BapuEHs M U OB H-
rocaTuans HocpoxanaransioeTs, |LmatTawi
ook, Viupopua. |6 OBscnsaurs aocta-
TOMHOCTL PaCHsTOR.  [TO4HOS KoNU4GETRD pa-
Wipokuit 2u60p Ha-  (DoTHAKOS © uensi0 13-
naTkos (Br0a] Gexanna ovspench 1
0 crporet oocayxi-
@ [Mpocworn Mpurmawemse | popeconoramiam |7 Vamrs npeanoie-
porpai loprutcrs sprucros, marapecasa [wan nocsTuTens
W HOBGA MPOTPMLG |5 ODeCTHMTS ka0~
crecwsi say u ceer
5 [Buxon wo g [CoTpyanmk oTyX- | BeXTMBOCTS, GHCTpO- |3 MpoeCTH Tpemanr

Lounara knyoa

l6u1 npasenopaaka

T2 u npopscomona-
s oxpanHkae.
Cosparennos oBopy-
aoeanns

 pat oruman
oxpa

10 OB scneauTs co-
opaaios o6 opynass-
15 . ygop vy





3. Метод потребительского сценария
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


4. ___________________________________________________
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	



Примером применения метода реинжиниринга может служить деятельность отдела маркетинга российской авиакомпания «Пулково». Отделом был разработан гибкий и очень выгодный для потребителей план скидок на авиабилеты в зависимости от времени их приобретения. По сравнению с другими авиакомпаниями, осуществляющими перевозку пассажиров по тем же маршрутам, но по более высоким ценам, эта компания оказалась в более выгодном положении, поскольку дифференцировалась от своих конкурентов. Однако проблема маркетинга заключалась в том, что не все агенты по продаже билетов этой авиакомпании оказались проинформированы о гибком плане скидок, разработанном отделом маркетинга. В результате значительная часть потенциальных пассажиров (а следовательно, доли рынка авиаперевозок) была потеряна авиакомпанией, несмотря на эффективные и, казалось бы, продуманные стратегию ценообразования и процесс обслуживания. Применение метода реинжиниринга в сочетании с маркетинговыми исследованиями и аудитом маркетинга позволило бы выявить это слабое звено в процессе обслуживания пассажиров и предложить либо другую систему продажи билетов, либо специальную программу тренинга или стимулирования агентов по продажам билетов. (Агенты по продаже билетов в данном примере являются для пассажиров авиакомпании точкой соприкосновения № 1.)

7.3. Материализация в процессе обслуживания

Материальная среда обслуживания может иметь следующее значение: 

1. ______________________________________________________________

2. ______________________________________________________________

3. ______________________________________________________________

«материальная среда»                                  средства, позволяющие создать в сознании

«вещественные доказательства»                 потребителя имидж предстоящего обслуживания

«атмосфера обслуживания»                         или услуги, продвигаемой на рынок

Материальный имидж или материальная среда воспринимается потребителем с помощью четырех основных сенсорных каналов восприятия: 

· _____________________

· _____________________

· _____________________

· _____________________

Таблица 7.3 Состав и основное назначение различных каналов восприятия

	Канал восприятия
	Состав канала
	Значение канала
	Примеры использования канала в процессе оказания услуги

	Визуальный
	Восприятие потребителями света, цвета, размера, формы и организации пространства
	Почти решающее, поскольку качество услуги трудно оценить до ее п

Возможность влияния цвета на настроение потребителей
	Внешний вид информационных материалов, интерьер, оргтехника, цвет стен и штор, обои, размер окон, униформа и внешний вид персонала, дизайн помещения

	Слуховой
	Восприятие потребителями громкости, высоты, темпа, тембра и качества звука, музыки или речи.
	Привлекают внимание, создают настроение и информируют.
	Звук, музыка или голос человека могут быть составной частью общего имиджа компанокойной музыке потребители дольше остаются в ресторанах и кафе и тратят больше денеорый обслуживает потребителей.

	Обонятельный
	Восприятие потребителями запаха и свежести
	Привлекают внимание, создают настроение
	Запах, так же как и цвет, может быть фирменным элементом общего имиджа марки или фирмы. При наличии приятного запаха в казино использование игральных автоматов увеличивается на 45%.

	Осязательный
	Восприятие потребителями мягкость, жесткость, гладкость, шершавость и температуру.
	Привлекают внимание, создают настроение
	Использование в помещениях кондиционера. Удобство и качество кресел в самолетах, кинотеатрах, офисах, ресторанах.


При создании материальной среды необходимо ответить на пять вопросов:

1. Что представляет собой наш целевой рынок или рынки? 

2. Что нашему целевому рынку необходимо от материальной среды? 

3. Какие элементы материальной среды могут дать то, что необходимо нашему целевому рынку? 

4. Как эти элементы материальной среды воздействуют на поведение персонала фирмы? 

5. Чем наша материальная среда отличается от материальной среды наших конкурентов? 

Таблица 7.4 Рабочая таблица для создания и сравнения элементов сенсорных каналов восприятия

	Сенсорные каналы восприятия 
	Микс элементов материальной среды 
(наша фирма)
	Микс элементов материальной среды (ближайший конкурент) 

	    Визуальный 
	Свет _________________ 
Цвет _________________ 
Яркость ______________ 
Контраст _____________
Размер ________________
Форма ________________ 
Организация
пространства __________ 
	Свет _________________ 
Цвет _________________ 
Яркость ______________ 
Контраст _____________ 
Размер ________________
Форма _______________ 
Организация
пространства _________   

	  Слуховой 
	Громкость ____________
Высота звука __________ 
Темп музыки __________ 
Тембр звука ___________ 
Качество звука ________ 
	Громкость ___________ 
Высота звука _________ 
Темп музыки _________ 
Тембр звука __________ 
Качество звука _______ 

	  Обонятельный 
	Запах _________________
Свежесть _____________ 
	Запах ________________ 
Свежесть _____________ 

	  Осязательный 
	Мягкость _____________ 
Жесткость ____________ 
Гладкость ____________ 
Шершавость __________ 
Температура __________ 
	Мягкость _____________ 
Жесткость ____________ 
Гладкость ____________ 
Шершавость _________ 
Температура __________ 


В левом столбце таблицы представлен перечень сенсорных каналов восприятия материальной среды потребителями. В среднем столбце таблицы перечислены основные аспекты восприятия материальной среды по каждому из четырех сенсорных каналов. В этом же столбце маркетолог планирует и создает уникальную материальную среду в своей фирме. Например, это могут быть способ освещения помещения офиса, уровень температуры, тип и расположение мебели, внешний вид персонала, гамма цветов интерьера, тип обоев.

При наличии аналогичных данных о фирме-конкуренте (третий столбец) маркетолог может избежать повторений, если цель маркетинга — уникальность и отличие от конкурентов. Аналогично, маркетолог может умышленно искать повторений элементов материальной среды конкурентов, если цель маркетинга имитация стратегии конкурента или существуют какие-либо общепринятые, индустриальные, санитарные или любые другие стандарты среды. 

Таким образом, таблица становится своеобразным SWOT-анализом применительно к нематериальному товару. При использовании компьютера и творчества программирования таблица может быть преобразована в аналитическую маркетинговую микропрограмму. Тогда анализу могут быть подвергнуты все фирмы, оказывающие аналогичные услуги на рынке при условии наличия таких данных или проведения специального эмпирического маркетингового исследования. 

Тема 8. ЦЕНА И ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ НА УСЛУГИ
1. Цена в комплексе маркетинга предприятия сферы услуг. 

2. Стратегия ценообразования. 

3. Ценовая политика.

4. Система скидок в сфере услуг. 

8.1. Цена в комплексе маркетинга предприятия сферы услуг.

Цена — _______________________________________________________________________ _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Факторы, определяющие степень свободы ценообразования:

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

Неосязаемый характер услуг затрудняет ценообразование. Кроме того, для многих видов услуг, например, консультационных, не существует узаконенных правил ценообразования. Так как сфера услуг - это сфера высокой степени взаимодействия между продавцом и покупателем, то возникает еще один вопрос, который неактуален для товарного производства: должна ли цена меняться и как в зависимости от квалификации специалиста, оказывающего услугу и «высоты планки» стандарта качества?

Цели ценовой политики фирмы

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

8.2. Стратегия ценообразования.

Основные ценовые стратегии

1. _________________________________________________________________________

2. _________________________________________________________________________

3. _________________________________________________________________________

4. _________________________________________________________________________

5. _________________________________________________________________________

6. _________________________________________________________________________

7. _________________________________________________________________________

8. _________________________________________________________________________

Таблица 8.1 Классические ценовые стратегии

	Ценовые стратегии

новых участников рынка
	Ценовые стратегии

старых участников рынка

	· Стратегия цены проникновения на рынок

· Предоставление функциональных скидок участникам каналов сбыта

· Стандартное ценообразование

· Установление цены на уровне цен конкурентов

· Установление высоких цен на инновационные сервисные предложения
	· Открытая ценовая конкуренция

· Избежание ценовой «прозрачности»

· Стратегия увязывания цен

· Ценовая дифференциация

· Удержание потребителей контрактами

· Предложение пакета услуг

· Система двойного ценообразования

	· Стратегия интеграции

· Стратегия выбора комбинаций между ценой и качеством услуги
	· Ступенчатое снижение цен по предлагаемому ассортименту услуг

· Введение бесплатных услуг для уравновешивания позиции с конкурентом, использующим систему скидок


Таблица 8.2 Альтернативные варианты ценовой стратегии фирмы

	Стратегические альтернативы
	          Возможные обоснования
	                Последствия

	Удержать цену, но потерять

часть клиентов
	Доверие потребителей. Фирма 

вынуждена уступить

конкурентам часть своих клиентов
	Сокращение доли рынка, 

снижение прибыли.

	Поднять цену и потреби-

тельскую оценку, улучшив

сервисный продукт и его 

рекламу
	Высокая цена нужна для 

покрытия затрат. Повышение цен 

оправдано улучшением качества
	Сохранение прибыли при 

сокращении доли рынка.

	Удержать цену и улучшить

отношение потребителей

к услуге
	Поднять уровень потребительской

оценки вместо снижения цены – 

более экономный вариант.
	Сокращение доли рынка,

краткосрочное снижение 

прибыли, затем ее повышение.

	Немного снизить цену и 

повысить потребительскую

оценку
	Приходится снизить цену,

чтобы повысить потребительскую 

оценку.
	Доля рынка сохраняется, но

происходит краткосрочное

снижение прибыли с после-

дующим ее ростом за счет

увеличения выпуска.

	Снизить цену до уровня цены

конкурента, но сохранить

высокую эффективность
	Подавить возможности

конкурента ценовой атакой.
	Доля рынка сохраняется, но

при краткосрочном снижении

прибыли.

	Снизить цену и эффектив-

ность до уровня конкурентов
	Подавить возможности

конкурента ценовой атакой

и сохранить размеры прибыли
	Доля рынка и норма прибы-

ли сохраняются, в дальнейшем

снижаются.

	Удерживать цену и снижать

эффективность за счет 

качества
	Снижение расходов на маркетинг, экономия

издержек
	Сокращение доли рынка,

норма прибыли сохраняется

в дальнейшем снижается.


Задачи ценообразования могут меняться с течением времени. Самый яркий российский пример здесь - тарифы на услуги сотовой связи. Первоначальный их уровень был очень высок, т.к. услуга позиционировалась как элитарная, а подходящей стратегией была стратегия «снятия сливок». Впоследствии под действием множества фактора произошел пересмотр стратегии и теперь ее можно охарактеризовать как комбинацию лидерства в рыночной доле, адаптацию к конкуренции и максимизацию прибыли.


РЫНОК ПОКУПАТЕЛЕЙ (ИНТЕРЕСЫ ПОКУПАТЕЛЕЙ)



структура потребностей



объем спроса



уровень платежеспособного спроса



цена спроса



         Цены на дополняющие услуги            Цена услуги               Цены на замещающие услуги



                                                      цена предложения


издержки производства и обращения                           прибыль



РЫНОК ПРОДАВЦОВ (ИНТЕРЕСЫ ПРОДАВЦОВ УСЛУГИ)

Рис. 8.1. Формирование равновесной цены на услугу


Стратегия предприятия

            доминирования                дифференциация              концентрация


Желательное позиционирование


Цели стратегии ценообразования

увеличение объема продаж              увеличение массы прибыли             иные цели


Анализ издержек


Анализ спроса


      Исследование                         Измерение                           Поиск наиболее

    ценовой эластичности      потребительской ценности           приемлемой цены


Анализ конкуренции

Совершенная        Недифференцированная         Совершенная         Инновационная



           Рыночная цена       Относительная цена          Максимально     Цена проникновения

                             приемлемая

                              цена

Рис. 8.2. Схема принятия решений по выбору метода назначения цены

Факторы, оказывающие воздействие на степень чувствительности к цене

1. _____________________________________________________________________________ __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. _____________________________________________________________________________ __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________ ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
4. _____________________________________________________________________________ __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5. _____________________________________________________________________________ __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

6. ____________________________________________________________________________ ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Таблица 8.3. Поэтапный расчет исходной (базовой) цены услуги с учетом специфики этапов

	Этап анализа
	Содержание и специфика этапа

	Постановка анализа
	Выживание фирмы

Максимизация прибыли

Стабилизация доли рынка

	Определение спроса
	Определение верхней границы цены

	Расчет издержек 

производства
	Определение нижней границы цены

	Анализ товара и цен конкурента
	Изучение товаров и цен конкурентов

	Выбор метода

ценообразования
	На основании текущих цен при данной себестоимости

Средние издержки плюс прибыль

Безубыточность и получение целевой прибыли

«Ощущаемая ценность услуги»

Ориентация на конкурентов

	Установление варианта 

окончательной цены
	Первоначальная цена предложения

	Установление окончательной цены
	Окончательная продажная базовая цена

	Корректировка цены
	Корректировка цены услуги в зависимости от

стадии его жизненного цикла и воздействия на нее

других факторов


Таблица 8.4. Перечень видов информации, необходимой фирме для принятия решений по ценам

	Объект
	Вопросы

	Рынок, услуга
	В каких сегментах рынка реализуется услуга фирмы?

Какие требования предъявляют покупатели к услуге?

Какова степень новизны услвы роста продаж?

Каковы способности предприятия удовлетворять потребность покупателя, в том числе перспективные?

Какой ожидается конъюнктура в ближайшие 0.5 - 1.5 года?

Существует ли необходимость в модификации услуги, в том числе, с учетом требований потребителей?

Воспринимается ли цена услуги покупателем как «справедливая»?

	Конкуренция,

правительственная

политика
	Какие услуги-конкуренты реализуются на рынке?

Каково влияние правительственной политики на рынок?

Какую долю рынка контролируют конкуренты?

Существуют ли возможности для изменения цен?

Какие фирмы работают постоянно по федеральным контрактам?

Каково финансовое положение конкурентов?

Каковы предполагаемые действия конкурентов в случае значительных изменений рыночных условий?

	Производство,

затраты, 

прибыль
	Каковы объемы оказания услуг у фирмы в данное время?

Каково соотношение между выручкой от продажи, прибылью и затратами

Какие затраты требуются для поддержания существующего уровня и качества процесса оказания услуги?

Каково влияние объема производства на выручку от продажи и

прибыль?

Какое влияние нов оказания услуг и корректировка процесса оказания услуг?

Какие затраты имеют отношение  к принятию решения по вопросам цен?


Основные стандартные подходы к установлению цен

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


При установлении цены на продажу блюда в ресторане надо учитывать следующие параметры (они указаны в порядке убывания значимости):

· _________________________________________________

· _________________________________________________

· _________________________________________________

· _________________________________________________

· _________________________________________________

· _________________________________________________

· _________________________________________________

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

В связи с большой индивидуализацией услуги, окончательный характер которой часто определяется лишь в результате персонального взаимодействия сервисной организации с клиентом, здесь особенно важно применять процедуры стандартизации затрат. Это требует разработки нормативов затрат на осуществление некоторых типовых операций (работ) и опоры на них при обосновании тарифов на услуги с базовыми характеристиками. Если дополнить такие базовые тарифы гибкой системой скидок и надбавок за особые условия выполнения заказа, то можно получить достаточно удобную систему ценообразования на услуги.

При обсуждении ценообразования нельзя обойти вниманием и проблему продажи наборов услуг, т. е. комплекса взаимосвязанных работ. К ним можно отнести:

1. Туристические услуги, включающие: оформление виз, организацию доставки туристов в выбранное ими место, размещение в отелях, проведение экскурсий и т. д.

2. Банковское обслуживание, включающее: скоординированное ведение срочного и текущего счетов, работу с чеками и кредитными карточками, предоставление ссуд и т. д.

3. Обслуживание покупателей программного оснащения, включающее: создание им возможности немедленного получения технических консультаций, продажу на льготных условиях обновленных версий, бесплатную инсталляцию программ на компьютер клиента.

4. Другие виды услуг.

При этом комплекс благ должен стоить покупателю меньше, чем покупка каждого из благ этого набора по отдельности.

В сфере услуг мы встречаемся с двумя типами наборов.

Первый из них – неразбиваемый набор. Входящие в его состав услуги нельзя купить по отдельности. Это связано с опасениями фирмы, что обособленная продажа некоторых уникальных услуг из него лишит покупателя интереса к покупке услуг остальных видов и тогда последние останутся нереализованными. Здесь услуги второй категории значимости выступают как обязательная нагрузка к наиболее ценным видам работ. Важнейшим фактором формирования цены такого набора услуг выступает его уникальность.

Второй тип – разбиваемый набор. Он предоставляет клиентам возможность выбора: приобретать ли весь набор услуг, либо только некоторые из входящих в его состав работ. При продаже разбиваемых наборов подход к ценообразованию существенно меняется: здесь важно найти тот размер скидки за комплексность закупки, который сможет достаточно существенно заинтересовать клиента в покупке всего круга услуг, предлагаемых вместе, а не по отдельности.

Существуют и другие специфические методики ценообразования для сложных видов услуг.

Победа без ценовой конкуренции

Американская компания Crown Corc & Seal поставляет банки для производителей прохладительных напитков. Она избегала ценовой конкуренции и рассматривала свое продуктовое предложение как пакет товаров и услуг. Большая часть экономической ценности такого пакета для заказчиков заключалась в сервисе, а не в самих емкостях для прохладительных напитков. Так, для обеспечения своевременности поставок, компания разместила свои заводы поблизости от своего заказчика. Помимо улучшения обслуживания это облегчало для заказчика и решение проблемы управления запасами. Менеджеры компании выполняли роль технических консультантов с навыками и знаниями в области технологии изготовления упаковки, нежели роль чистых специалистов в области торговли. Сконцентрировав усилия на повышении ценности для заказчика, а не на ценовой конкуренции, компания сумела преодолеть сложную финансовую ситуацию и стать одной из самых доходных компаний в отрасли.

8.3. Ценовая политика

Ценовая политика — ___________________________________________________________ ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Соответствие запрашиваемой цены

полному / частичному

расчету затрат



Приемлемости уровня цен                                                      Уровень продажных цен,

        с точки зрения потенциальных                                                          запрашиваемых

       покупателей                                                                       продавцами-конкурентами

Рис. 8.3. «Магический треугольник» ценовой политики

При разработке ценовой политики предприятия необходимо:

1.  ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
2.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Таблица 8.5. Примеры ценовых тактик

	Инструмент
	Цель
	Рекомендуемые изменения в

структуре цены

	Общие скидки
	Снизить объем продаж

конкурентов
	Заменить оптовые скидки на общие скидки

	Изменение уровня

цены
	Уменьшить ценовой дисбаланс и избежать анализа цен в момент продажи
	Сократить разницу между

отпускными и оптовыми ценами

	Эксклюзивность

дистрибьютора
	Увеличить внимание 

дистрибьюторов к товару
	Связать скидки для оптовых торговцев со специфической деятельностью, такой как 

эксклюзивное распределение

	Продажа услуги

в убыток
	Защитить рынок от появления новых фирм-конкурентов
	Установление низкой цены

	Продажа пакета взаимодополняющих услуг
	Перепозиционировать 

услуги как на рынках,

так и в каналах сбыта
	Совместная оценка услуг, имеющих отношений друг к другу, установление скидки при одновременной покупке такого пакета услуг


8.4. Система скидок в сфере услуг.

На восприятие потребителем цен и, следовательно, предлагаемых скидок оказывают влияние следующие факторы.

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


При разработке мероприятий по определению скидок следует уметь ответить на такие вопросы:

· ______________________________________________________________

· ______________________________________________________________

· ______________________________________________________________

· ______________________________________________________________

В ценообразовании на услуги важным фактором является их сиюминутность, обусловленная тем, что они не поддаются накоплению в запасах – момент создания и потребления услуги совпадают во времени, а нереализованная возможность оказания услуги исчезает навсегда (например, пустые места в самолете). Отсюда проистекает возможность существенных колебаний величин спроса во времени без возможности регулирования величин предложения за счет запасов. Эта проблема может решаться путем регулирования тарифами интенсивности  спроса во времени. Для этого применяются различного рода скидки с тарифов на услуги, получаемые вне периодов пиковых нагрузок.

Таблица 8.6. Причины предоставления скидок

	Вид скидки
	Причина предоставления скидки

	Вводная скидка
	Рекламное содействие вводу услуги на рынок



	Скидка по объему
	Снижение издержек вследствие возросшего сбыта



	Скидка на услугу, оказание

которой предполагается 

прекратить
	Облегчение перспективного планирования



	Скидка с совокупного оборота
	Завоевание постоянных клиентов



	Дифференцированные скидки
	Стимулирование больших объемов заказов и синхронизация спроса на услуги



	Скидка на результативность

(дилерская скидка)
	Стимулирование продавцов



	Декоративная скидка
	Содействие рекламе



	Сезонная скидка
	Снижение проявления базовых характеристик услуги

и сглаживание циклических  колебаний



	Специальные скидки
	Сохранить тех покупателей, в которых фирма осо-

бенно заинтересована, усилить покупательскую 

лояльность 



	Бонусная скидка
	Повышение лояльности клиента к фирме



	Временная скидка
	Активизация потребительского спроса



	Льготная скидка
	Стимулирование сбыта определенных видов услуг



	Скидка за платеж наличными

или аванс
	Ускорение платежей




Размеры снижения цен при помощи скидок должны быть достаточно:

· ____________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Таблица 8.7. Варианты модификации цен для стимулирования сбыта

	Ценовая

модификация
	Когда применяется
	Особенности применения

	Цена - приманка
	Применяется обычно в розничной торговле для товаров с известными торговыми марками с целью создания их притока покупателей в торговую точку 
	Товары должны быть хоро-шо известны покупателям

своим высоким качеством.

Низкие цей марки. Временный характер. У магазина должна быть хорошая репутация

	Цена специальных

мероприятий
	Сезонные распродажи, временное закрытие магазина, юбилейные распродажи
	Строгий контроль со стороны антимонопольного законодательства

	Премия

(наличная выплата

потребителю)
	Для оказания традиционных услуг повседневного спроса 
	Покупатель должен оформить специальный купон или заявку в течение строго оговоренного времени.

Строгое регулирование со стороны государства

	Гарантийные условия


	Для сложных услуг, при модернизации процесса оказания услуг
	Покупателю надо показать,

что совокупная цена услуги

снижается

	Психологическая

модификация
	При изначально высокой цене

на сервисный продукт
	Запрет первоначально завы-

шать цену


Одной из задач ценовой политики является контроль за деятельностью конкурентов. При изучении реакции фирмы на изменение цен конкурентами прежде всего следует ответить на такие вопросы:

Почему конкурент изменил цену - для завоевания рынка, использования недогруженных производственных мощностей, вследствие изменения издержек или чтобы положить начало изменению цен в отрасли в целом?

Планирует ли конкурент изменение цен на время или навсегда?

Что произойдет с долей рынка фирмы и с доходами, если она не примет ответных мер? Собираются ли применять ответные меры другие фирмы?

Какими могут быть ответы конкурента на каждую возможную ответную реакцию нашей фирмы?

Ценовая дискриминация — установление разных цен на одну и ту же услугу, при этом различия в ценах не связаны или мало связаны с затратами.

1. Модификация цен в зависимости от потребительского сегмента.

2. Модификация цен в зависимости от форм сервисного продукта и процесса обслуживания.

3. Модификация цен в зависимости от имиджа.

4. Модификация цен в зависимости от местоположения.

5. Модификация цен в зависимости от времени.

6. Модификация цен в зависимости от комплектации.

Кому продает свои услуги гостиница?
1.  Розничным клиентам или «покупателям с улицы». Таким образом размещаются те гости, которые вынуждены сами заботиться о своем поселении и у которых нет времени заниматься поиском лучшей цены на рынке. Соответственно и цена для этих клиентов может быть максимальной. Именно она выставлена на стойке портье.

2.  Корпоративным клиентам - различным хозяйствующим субъектам, которые будут использовать приобретаемые у гостиницы по прямым договорам услуги для своих внутренних целей (размещения своих служащих и гостей), а не для целей торговли этими услугами на рынке. Размещение гостей корпоративного клиента будет носить долгосрочный характер и представляет для гостиницы вполне определенную выгоду. Цена в этом случае назначается со скидкой 2-10% от максимальной розничной цены. Указанный интервал скидок позволяет гостинице варьировать цены внутри этого сегмента рынка, применяя различные скидки для тех или иных корпорантов в зависимости от количества получаемых гостиницей от фирмы человеконочей, или в связи с особым статусом корпоранта, или в случае получения гостиницей имиджевой рекламы от самого факта контракта с известным корпоративным покупателем.

3.  Турагентствам - как правило не очень большим туристическим фирмам, у которых есть свои розничные и корпоративные клиенты, но нет возможности тратить значительные средства на издание собственных каталогов, ценовых приложений, рекламу и т.д. таким фирмам гостиница предоставляет агентские цены с заложенной в них комиссией (как правило, 10%). Применение такого ценового подхода в отношении турагентств гарантирует гостинице получение некоторого потока клиентов, концентрирующихся вокруг турагентств, находящихся в самых разных точках земного шара.

4.  Туроператорам - крупным туркомпаниям, создающим собственные пакеты из отдельных туруслуг. Цена, устанавливаемая гостиницей для туроператора, начинается с уровня цены, образованной с 20% скидкой от розничной цены. В целом скидки могут достигать и больших размеров.

В ценовой политике всегда должен присутствовать контроль. Его назначение - проверка и оценка правильности политики ценообразования. В результате контроля можно определить признаки плохого функционирования ценовых стратегий:

· _______________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Целью контроля ценовой политики является создание такой гибкой системы цен и их модификаций, которая позволит приспособиться предприятиям к изменениям условий маркетинговой среды.

Тема 9. КАНАЛЫ РАСПРОСТРАНЕНИЯ УСЛУГИ
Распределение - __________________________________________________________________ _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

·  ____________________________________________________________

· ____________________________________________________________

· ____________________________________________________________

Канал распределения - ___________________________________________________________ _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

Уровень канала распределения - ____________________________________________________ __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

Функции канала сбыта

1. ________________________________________________________________________

2. ________________________________________________________________________

3. ________________________________________________________________________

4. ________________________________________________________________________

5. ________________________________________________________________________

6. ________________________________________________________________________

7. ________________________________________________________________________

8. ________________________________________________________________________

Выбор каналов сбыта представляет собой стратегическое решение для предприятия. Выбор оптимального варианта канала товародвижения базируется на оценке следующих основных факторов: тип и особенности самого товара/услуги; объемы торговли; характер конкретного рынка; затраты на организацию канала.

Таблица 9.1. Положительные и отрицательные стороны основных вариантов каналов распределения в маркетинге товаров/услуг

	Тип канала

распределения
	Плюсы
	Минусы

	Прямой сбыт по модели

«завод-конечный потребитель»
	· сильный контроль за ценами, возможность их дифференцирования по регионам;

· доступ к информации о рынке и потребителям;

· отсутствие наценки;

· возможность формирования группы «постоянных» клиентов.
	· высокие затраты на реализацию;

· высокие затраты на транспортировку;

· затраты на организацию

складов

	Продажа через 

посредника
	· умеренные затраты на

реализацию.
	· высокие наценки посредников;

· относительно высокие цены для конечного покупателя;

· контроль над территориальным охватом ограничен

	Продажа через 

многоуровневую

систему посредников
	· сравнительно низкие 

затраты на реализацию;

· отсутствие необходимости

исследования и прогнозиро-

вания рынка;

· отсутствие необходимости

решать вопросы логистики.
	· низкий уровень контроля

над ценами;

· «оторванность» от конечного потребителя и недостаток информации о нем;

· необходимость установления контактов с посредниками, а также организация системы их информирования и обучения

	Прямые продажи

розничной торговле
	· достаточно сильный конт-

роль над ценами;

· информация о рынке;

· исключение наценки 

оптовика;

· эффективность стратегии

«проталкивания» продукции

через торговых агентов.
	· высокие затраты на реализацию

	Продажа через 

собственные магазины
	· исключительно сильный

контроль над ценами;

· информация о рынке;

· исключение наценки оптовиков и розничных продавцов.
	· очень высокие затраты 

на реализацию;

· ограниченный территориальных охват

	Продажа по модели

«открытые двери 

предприятия»
	· очень низкие затраты на

реализацию;

· отсутствие наценок

посредников.
	· отсутствие информации и

контроля за дальнейшим 

продвижением товара;

· отсутствие информации и 

контроля за ценами;

· в конечном итоге плохое

знание ситуации на рынке


Разработка и реализация сбытовой стратегии предполагает решение следующих вопросов:

1. ________________________________________________________________________

2. ________________________________________________________________________

3. ________________________________________________________________________

4. ________________________________________________________________________

При формировании сбытовой стратегии фирма должна учитывать следующие основные факторы:

· _______________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________ 

В сфере услуг система распределения в общем и целом должна содействовать улучшению и оптимизации процесса оказания услуги. Изначально, сама природа услуги требует прямого контакта между производителем/поставщиком услуги и покупателем. Вопрос о создании системы распределения в сфере услуг возникает часто только тогда, когда производитель и поставщик могут быть разделены, а процесс оказания услуги не является одномоментным.

Различие между распределением товаров и услуг 
1. _______________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________

2. _______________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________

3. _______________________________________________________________________________ __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

При принятии решения о каналах распределения необходимо обратить внимание на  следующие моменты: 

1. Должен ли покупатель обратиться за услугой самостоятельно или необходимо специальным образом продвинуть услугу и довести ее до потребителя. Заключение сделки может осуществляться на улице, по телефону, по почте, в доме или офисе потребителя или же в доме или офисе компании. Проявляется тенденция к оказанию все большего числа услуг с использованием компьютерных и телефонных линий связи. Некоторые из таких услуг даже исключают какой-либо личный контакт. 

2. Собирается ли предприятие сферы услуг предлагать выбор способа и места оказания услуги? Так, банки в настоящее время предлагают целый набор различных услуг, способов и мест их оказания. 

3. Нужно ли привлекать агента или другого посредника для предоставления услуги? Большинство страховых компаний, авиакомпаний используют широкую сеть агентов, магазины могут заниматься только фирменной торговлей. 

4. Можно ли получить доступ к другим сегментам рынка, если воспользоваться каналами распределения или новыми каналами распределения? Будет ли уместной стратегия использования различных каналов распределения как доступ к различным сегментам рынка. 

Выбирая каналы распределения услуги, следует иметь в виду, что решения о распределении услуг будут зависеть от традиционного опыта, ресурсов, ожиданий потребителя. На решение о распределении окажет значительное влияние степень сложности и количество задействованного персонала в процессе оказания услуги. 

Существуют виды бизнеса, которые приобрели репутацию за счет мастерства одного человека или группы людей и, наоборот, стали утрачивать свою репутацию, после того как начали расширять свои услуги и увеличивать их распределение. Если качество определяется одним человеком, трудно гарантировать его поддержание по мере удаления услуги от ее первоисточника. Дело не только в менеджменте и даже не в подборе персонала и его мотивации, это, возможно, связано с изменением природы самого бизнеса, происходящим в результате такого его расширения. Во многих случаях распределение услуги должно сопровождаться обучением и переобучением штата. Обстановка, в которой предоставляются услуги, должна тщательно контролироваться, и должны создаваться условия, гарантирующие качество услуги. В этой связи будет практически невозможно организовать агентскую сеть для консультационной компании.

Эффективность каналов сбыта и ее оценка

Эффективность характеризует уровень созданного канала и степень управления им в целях максимального увеличения доли рынка и общей прибыльности.

Составляющие этой эффективности:

1. Выбор каналов сбыта

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

2. Экономическое обоснование канала сбыта:

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

3. Структура канала:

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

При проверке дистрибуционной системы в целом следует ответить на следующие вопросы:

1. К какому времени поставки следует стремиться с учетом затрат и доходов;

2. Каким по временной протяженности может быть процесс оказания услуги;

3. Сколько необходимо пунктов посредников или агентов, какой они должны быть величины и в каких местах расположены;

4. Какие транспортные средства наиболее выгодны и как лучше их использовать в процессе предоставления услуги;

5. Следует ли привлекать для выполнения задач распределения сторонние организации;

6. Какие элементы в процессе оказания услуги можно передать сторонним организациям или агентам.

7. Содействует ли агентская система улучшению процесса оказания услуги.

Вопросы, на которые надо ответить при ревизии службы сбыта

1. Обладают ли ваши торговые работники достаточным знанием о деятельности других отделов предприятия и об услуге в целом?

2. Действуют ли в компании специальные программы по обучению сотрудников службы сбыта, агентов и торговых представителей?

3. Работает ли персонал на основе недельных / месячных / годовых плановых заданий по реализации услуги?

4. Когда последний раз вы проверяли осведомленность сотрудников службы сбыта о товаре (вашей компании и продукции конкурентов)?

Производитель оценивает работу дистрибьюторов / агентов по следующим показателям:

1.  Выполнение нормы предоставления услуги, заключенных договоров на оказание услуги.

2.  Средний уровень потерь времени на ожидание клиента.

3.  Средний период времени ожидания клиента оказания услуги.

4.  Время доставки товара, связанного с услугой, покупателю.

5.  Отношение к неудовлетворенным клиентам.

6.  Участие в программах по продвижению услуг и обучению персонала.

Тема 10. ПРОДВИЖЕНИЕ УСЛУГ
Коммуникации на рынке услуг. 

Разработка рекламной кампании. 

Характеристики услуги приводят к тому, что услугу становится гораздо труднее продвигать на рынок, чем товар. При продвижении услуги наиболее часто демонстрируются образы, субъективно или объективно отражающие процесс предоставления услуги. 

Стандартные средства коммуникации в маркетинге:

1. ________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. ________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3. ________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

4. ________________________

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5. ________________________

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Таблица 10.1. Факторы, влияющие на выбор комплекса продвижения

	Фактор
	Особенности его проявления

	Наличие ресурсов и стоимость средств продвижения
	Рекламная компания обычно очень дорога, особенно в национальном масштабе. Если фирма не располагает необходимыми ресурсами, можно выбрать более дешевые средства, например меры по стимулированию сбыта или пропаганду

	Объем рынка и его концентрация
	Если рынок невелик, а уровень его концентрации высок, то можно использовать личные продажи. В ином случае более эффективны реклама или прямой маркетинг.

	Потребности в информировании

покупателя
	При покупке сложных товаров  и услуг необходима серьезная техническая консультация, поэтому предпочтительна личная продажа. Если для продажи требуется только соответствующий имидж торговой марки, то самый подходящий вариант - реклама

	Характеристики товара
	Для промышленной продукции и услуг - личная продажа, для потребительских товаров и услуг - реклама

	Стратегия проталкивания или

стратегия притягивания
	Стратегия проталкивания основана на личных продажах и стимулировании посредников, стратегия притягивания - реклама и стимулирование потребителей


Реклама - ___________________________________________________________________ ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Таблица 10.2. Функции рекламы при осуществлении маркетинга

	Стадии

процесса маркетинга
	Функции рекламы

	Подготовка рынка
	Информирование потребителей о новых товарах и услугах, формирование сегмента потенциальных покупателей

	Внедрение нового

товара или услуги
	Активизация продажи, информация о географии торговли данной услугой и расширение числа покупателей

	Массовая продажа
	Стабилизация группы покупателей, поддержание оптимального уровня реализации, обеспечение конкурентоспособности

	Переключение спроса
	Переориентация потребителей, угасание рекламы, контрреклама, рекламирование новых услуг, вытесняющих с рынка традиционные услуги меньшей потребительской стоимости. 


Таблица 10.3. Цели и средства рекламной деятельности

	Цель
	Средство

	Формулировка основной коммерческой

идеи
	Соответствие потребительской выгоды и предпочтительности товара

	Создание зрительных образов
	Взаимосвязь иллюстрации и заголовка

	Формулировка эмоционального

настроя покупателя
	Демонстрация подлинного интереса к потребителю и заботы о нем

	Достижение простоты рекламы
	Использование средств радио и телевидения

	Доказательность утверждений
	Конкретность, детальность, недопустимость общих рассуждений

	Точное следование выбранному курсу
	Последовательность поведения и принимаемых мер от этапа к этапу

	Исключение рутинных повседневных

действий
	Поиск нового, неординарного, неожиданного по содержанию и форме

	Запоминаемость
	Реализация повторяющейся темы и индивидуального начала


Возможные рекламные цели

1. _________________________

· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
2. ___________________________

· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
3. ___________________________

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
· ____________________________________________________________________________
Исходная информация для планирования рекламы

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

Определение достоинств и недостатков рекламного обращения

1.  Окажет ли рекламный текст воздействие согласно рекламным целям?

2.  Дает ли текст достаточно четкое представление обо всех преимуществах предлагаемого товара (услуги)?

3.  Ориентирован ли текст по своему стилю и манере изложения на выбранную целевую аудиторию?

4.  Настолько ли привлекателен текст, чтобы его прочло наибольшее число потенциальных клиентов?

5. Достаточно ли четко представлены в тексте преимущества предлагаемой услуги, которые были бы наиболее привлекательны для потенциальных покупателей?

6. Учитывает ли текст запросы клиентов относительно предлагаемой услуги?

7. Не содержатся ли в тексте фразы, которые могли бы заставить клиента воздержаться от приобретения предлагаемой услуги?

8. Соблюдены ли в тексте рамки приличия?

9. Правдиво ли содержание текста?

10 Удается ли с помощью данного текста усилить давление на конкурента?

11. Является ли текст более запоминающимся и броским, чем реклама конкурентов?

12. Может ли текст оказать такое сильное воздействие на покупателей, что они будут рекомендовать продукт другим?

13. Составлен ли рекламный текст с учетом нужд и желаний потенциальных покупателей?

14. Сочетается ли текст рекламного обращения с другими видами рекламы?

15. Соответствует ли текст избранному средству рекламы?

16. Содержит ли текст достаточный объем информации, необходимой для достижения поставленной цели?

17. Безупречен ли текст в стилистическом и грамматическим отношении?

18. Какие существуют возможности улучшить текст?

1.                         Определение целей и задач рекламной работы, рекламной кампании


Анализ информации о товаре или услуге                                    Анализ информации о 

(сильные и слабые стороны                                                        конъюнктурной ситуации


2. 


       Планирование рекламных мероприятий

Определение групп              Выбор средств распространения               Определение

целевого воздействия                  рекламной информации                         бюджета


определение охвата        определение носителя рекламы          разработка графика


3.                       Организация исполнения плана рекламных мероприятий

     Анализ рынка рекламных услуг и информации о специализированных

                                            рекламных организациях


Выдача заказов и заключение договоров


    Подготовка исходных материалов для организации рекламы


     Совместные подготовительные работы с исполнителем

                               Формирование рекламного обращения


4.     Контроль своевременного и качественного выполнения заказов по договорам

                 определение              замеры                    анализ                   принятие

                 контрольных          результатов          информации              решений

                 показателей                                        об исполнении        о выявленным

                                                                                                                 отклонениям


5.                   Анализ эффективности проведения рекламных мероприятий

   оценка коммуникативной эффективности        оценка коммерческой эффективности

Рис. 10.1. Блок-схема процесса организации рекламной деятельности рекламодателем

Стимулирование сбыта - _______________________________________________________ ____________________________________________________________________________________

Таблица 12.6. Преимущества и недостатки основных инструментов стимулирования сбыта

	Преимущества
	Недостатки

	Предоставление пробных бесплатных услуг

	Дает возможность покупателям составить

наиболее полное представление об услуге

Привлекает новых покупателей

Способствует более быстрому восприятию

новой услуги
	Значительные расходы

Не позволяет составить точное

представление о перспективах процесса

оказания услуги

	Премии

	Способствуют росту объема продаж

Незначительные дополнительные расходы

по сбыту

Привлечение дополнительного контингента

покупателей
	Кратковременность эффективного воз-

действия на потребителей вследствие

ответных действий конкурентов

Недостаточно сильный стимул для

постоянных потребителей

	Скидки с цены

	Увеличивают объем сбыта

Наглядность и удобство в использовании
	Недостаточная избирательность к

заранее выбранным группам потребите-

лей

Может оказать отрицательное воздейст-

вие на престиж товарной марки

	Купоны

	Высокий эффект для стимулирования

потребления новых услуг

Достаточно хорошая восприимчивость 

потребителей
	Высокая стоимость

Необходимость тщательного планирова-

ния при использовании

	Гарантии возврата денег

	Повышение престижа фирмы

Позволяет сформировать новые рынки
	Результаты проявляются не сразу

Умеренное влияние на рост объема

продаж

	Продажа в кредит

	Стимулирует сбыт

Способствует установлению длительных

отношений с оптовыми покупателями
	Риск неуплаты заемщиком основного 

долга и процентов


Личная продажа - ______________________________________________________________ ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Личная продажа рассматривается как:

1. ____________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________

4. ____________________________________________________________________________

Этапы процесса личной продажи

1. ____________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________

4. ____________________________________________________________________________

5. ____________________________________________________________________________

6. ____________________________________________________________________________

7. ____________________________________________________________________________

8. ____________________________________________________________________________

Для выполнения задач в сфере личной продажи продавец может использовать следующие виды взаимодействия с покупателем:

1. ____________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________

4. ____________________________________________________________________________

5. ____________________________________________________________________________

6. ____________________________________________________________________________

Прямой маркетинг - ___________________________________________________________ ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Маркетинговая стратегия

                                   Выявление и изучение целевой аудитории

                                    Постановка целей проведения кампании

          Решение о выборе носителей                           Творческие решения


Проведение кампании и оценка ее результатов

Рис.10.2. Этапы управления кампанией прямого маркетинга
Методы прямого маркетинга:

1.  ____________________________________________________________________________

2.  ____________________________________________________________________________

3.  ____________________________________________________________________________

4.  ____________________________________________________________________________

5.  ____________________________________________________________________________

6.  ____________________________________________________________________________

7.  ____________________________________________________________________________

Связи с общественностью - _____________________________________________________ __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Цели связей с общественностью:

1.  ____________________________________________________________________________

2.  ____________________________________________________________________________

3.  ____________________________________________________________________________

4.  ____________________________________________________________________________

5.  ____________________________________________________________________________

6.  ____________________________________________________________________________

7.  ____________________________________________________________________________

8.  ____________________________________________________________________________

9.  ____________________________________________________________________________

10.  ____________________________________________________________________________

Основные приемы продвижения на рынок ресторанной услуги

При продвижении ресторана следует учитывать его индивидуальные особенности:

· направления кухни, 

· ценовую политику, 

· дизайн торговых залов, 

· месторасположение, 

· качество обслуживания и ряд других факторов. 

От того насколько комфортными в сознании потребителей представляются вышеперечисленные факторы, зависит посещаемость, количество постоянных клиентов и, в конечном итоге, объем продаж ресторанных услуг.

К различным средствам продвижения прибегают и вновь открывающиеся рестораны, и успешные рестораны, проработавшие некоторое время на рынке. Просто методы продвижения у них различны, как и затраты на продвижение.

Наиболее успешные рестораны регулярно обновляют меню, вносят изменения в оформление зала, изменяют систему обслуживания. Все меняется, меняются и рестораны. Нужно привлекать новых клиентов, удерживать старых. Для этого необходимо выстраивать грамотную систему продвижения услуг ресторана.

Некоторые методы продвижения

Скидки
Использование системы скидок не всегда приводит к ожидаемым результатам. Для начала необходимо увеличить поток посетителей настолько, чтобы окупить сами скидки, а уж потом попытаться извлечь дополнительный доход от их использования. В этом смысле лучше работают завуалированные скидки (комплексные обеды, бизнес-ланчи, блюдо дня и т.п.). Целесообразно дать скидку на большую компанию, посетившую Ваш ресторан или постоянным клиентам, приходящим не менее одного-двух раз в неделю, использовать систему клубных карт.

Реклама 

Интернет - при грамотной организации и "раскрутке" сайта Интернет может быть весьма эффективным средством в привлечении потенциальных клиентов в Ваш ресторан. Особенно если сайт регулярно обновляется и содержит свежую информацию об изменениях в меню, о ближайших концертных программах,  промоушен-акциях, публикациях. Хорошо если сайт предполагает некий интерактив, например, возможность задать вопрос и получить ответ, а также возможность резервирования столиков.  

Наружная реклама - Каждый ресторан должен иметь вывеску. Дополнительно, для удобства нахождения ресторана  можно разместить панель - кронштейны, штендеры, зазывал (например многие рестораны выставляют на улицу пластиковые фигуры людей, животных и т.п.). 

Реклама внутри ресторана - к ней можно отнести буклеты, листовки о ресторане, если в ресторане периодически проходят выступления музыкальных коллективов - то можно разместить информацию о таких событиях. 

Почтовая рассылка. Этот элемент рекламы можно эффективно использовать в тех случаях, когда можно представить, кто является основными клиентами Вашего ресторана. Если он рассчитан на посещения жителями из ближайших домов, или для служащих расположенных вблизи офисных зданий, то целесообразно известить их об этом. Кроме того, если ресторан имеет определенную направленность (например, вы предполагаете, что он будет интересен для встреч бизнесменов), то нужно ориентировать рассылку именно на эту целевую аудиторию. 

Реклама в средствах массовой информации может быть эффективна при соблюдении определенных условий. Основное из них  - четкое представление о том, чем конкретный ресторан отличается от многих других. Что именно может заставить клиентов приехать именно сюда, например, с другого конца города. После чего эти преимущества необходимо соответствующим образом отразить в рекламном объявлении. 

Сувенирная продукция - фирменные спички, зажигалки, бокалы и пр. -  лишь бы они соответствовали стилю вашего ресторана. Естественно, на каждом предмете должен быть размещен фирменный знак заведения.

Тема 11. ВНУТРЕННИЙ МАРКЕТИНГ НА ПРЕДПРИЯТИЯХ СФЕРЫ УСЛУГ

1. Сущность и особенности внутреннего маркетинга. 

2. Этапы процесса внутреннего маркетинга.

3. Деловая оценка персонала.

11.1. Сущность и особенности внутреннего маркетинга

Производство товаров, идей и услуг следует рассматривать сегодня как процесс удовлетворения потребителя и гораздо менее - как собственно производственный процесс. 

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Каждый работник должен быть приобщен к маркетинговой деятельности. При этом создаются такие рабочие условия, которые удовлетворяли бы нужды персонала, рабочее место, его окружение, совокупность услуг, получаемых во время работы, представляют собой те выгоды, которые приобретает работник в течение рабочей жизни.

Персонал фирмы рассматривается как второй внутренний целевой рынок фирмы. Он сегментируется, и изучаются потребности каждого выделенного сегмента. Рабочие потребности персонала удовлетворяются в обмен на заданные стандарты качественного обслуживания внешних потребителей.

Следует принимать во внимание, что в сфере обслуживания все сотрудники выполняют большую часть функции маркетинга. Индустрия сервиса уникальна в том, что служащие составляют часть продукта (услуги). Служащие должны с энтузиазмом относиться к своей компании и услугам, которые они продают. Иначе будет невозможно заинтересовать клиентов в приобретении услуги. Мероприятия внешнего маркетинга приводят клиентов на предприятие сферы услуг, а мероприятия внутреннего маркетинга направлены на то, чтобы подтвердить потребительскую ценность услуги и полностью удовлетворить клиента и сделать его своим постоянным клиентом. 

Философия внутреннего маркетинга достаточно проста. Через эффективное удовлетворение нужд персонала, находящегося в контакте с потребителями, фирма увеличивает свои возможности эффективно удовлетворять, а значит и удерживать внешних потребителей, что является гарантом долгосрочной выживаемости фирмы на рынке. Концепция внутреннего маркетинга состоит в том, что служащие фирмы должны быть наилучшим образом мотивированы на осмысленное обслуживание и выполнение работы, ориентированной на клиента.

Всю совокупность предложений компании персоналу можно определить как перечень мотивирующих факторов и факторов, обеспечивающих саму возможность осуществления услуги. 

Таблица 11.1. Совокупность факторов, определяющих предложения компании персоналу

	Факторы, определяющие различные аспекты мотивации
	Факторы, обеспечивающие возможность успешного осуществления предлагаемых услуг

	ПРОДУКТ КОМПЛЕКСА ВНУТРЕННЕГО МАРКЕТИНГА

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Маркетинговое отношение к персоналу фирмы в сфере услуг обусловливается несколькими причинами:

1.  ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
2.  ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
3.  ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Отношение потребителей услуг к компании во многом зависит от настроения персонала. Необходимо разрабатывать системы поддержки и вознаграждения персонала и проверять степень удовлетворенности сотрудников работой. Предприятия сферы услуг могут сохранить клиентов, идя навстречу их потребностям и поощряя служащих, которые делают для предприятия больше, чем положено.

11.2. Этапы процесса внутреннего маркетинга

Внутренний маркетинг как процесс включает в себя следующие моменты:

1.  ____________________________________________________________
2.  ____________________________________________________________
3.  ____________________________________________________________
4.  ____________________________________________________________
5.  ____________________________________________________________
Первое. _______________________________________________________________________

Организационная культура - ____________________________________________________ ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Формирование концепции и организационной культуры предприятия - это длительный и сложный процесс. Для начала необходимо ответить на ряд базовых вопросов:

	

	

	

	

	

	

	


Многие компании представляют собой «морально устойчивые предприятия, руководимые мужчинами и женщинами с безупречной репутацией». Ниже представлены рекомендуемые правила делового поведения персонала в компании IBM. Такие правила стали за рубежом неотъемлемой составляющей организационной культуры корпорации.


·  Не представляйте ничего в ложном свете тем, с кем ведете дело.

·  Не пользуйтесь величиной фирмы IBM для устрашения и угроз.

·  Относитесь беспристрастно ко всем покупателям и продавцам.

·  Не отзывайтесь пренебрежительно о конкурентах.

·  Не разглашайте преждевременно публично не объявленного коммерческого предложения.

·  Сводите контакты с конкурентами к минимуму.

·  Не нарушайте патентных и авторских прав.

Важнейшими элементами корпоративной культуры являются:

1.  ________________________________________________________

2.  ________________________________________________________

3.  ________________________________________________________

Организационная структура компании, ориентированной на обслуживание клиентов, отличается от обычной организационной структуры (рис. 12.1). Конечный результат такой организации - полный фокус на нуждах потребителей.


                                                                                                                   ПОТРЕБИТЕЛИ



                              Главный                                                               Занятые передней линии

                         управляющий

                                                                                                                     Менеджмент

                         Менеджмент                                                                     передней линии

                      среднего уровня

                                                                                                                      Менеджмент 

                  Менеджмент передней                                                             среднего уровня

                               линии

                                                                                                                         Главный

                Занятые передней линии                                                                  управля-

                                                                                                                           ющий


                    ПОТРЕБИТЕЛИ


Рис. 11.1. Традиционная (слева) и ориентированная на обслуживание клиентов (справа) организационная структура.

Внутренний маркетинг основан на рыночном механизме распределения ресурсов (информационных, финансовых, материальных и др.), обеспечивающем реализацию внешнего маркетинга. Каждый занятый должен получить конкурентоспособный на рынке занятости пакет предложений (фронт работ) с системой компенсации, технологические условия труда, коммуникации, возможности роста и развития.

В связи с изменением ориентации организации меняются и функции, которые осуществляются персоналом. В табл. 12.2 сравниваются группы функций для менеджера ресторана.

Таблица 11.2. Сравнение традиционных функций менеджера ресторана и функций, выработанных согласно концепции внутреннего маркетинга

	Традиционные функции
	Измененные функции

	1.  Решение «рутинных проблем» в свою смену:

· распределение резервов из книги предва-

рительных заказов по столам;

· расстановка персонала по рабочим мес-

там;

· организация мелкого ремонта и контроль

уборки помещения;текущих задач персоналу 

перед началом смены;
	1.  Ответственность за выполнение плана

выручки ресторана и бара:

· работа менеджера в зале с гостями в 

качестве метрдотеля;

· особое внимание к постоянным клиен-

там;

· продвижение банкетных программ на

широкого потребителя.



	2.  Выполнение разовых поручений топ-

менеджеров:
· закупка и поставка продуктов;

· переоборудование, ремонтные и строи-

тельные работы;

· прием и увольнение персонала;

· обновление декораций и внутренней 

рекламы.
	2.  Ответственность за выполнение плана

«среднего чека» на гостя:
· отслеживание популярности ассорти-

мента бара и кухни;

· продвижение отдельных наименований

блюд, вин и напитков;

· формирование комплексного меню;

· реклама новых и фирменных блюд на

демонстрационных станциях.

	3.  Решение организационных вопросов

(«головная боль»).

· участие в общих собраниях;

· обновление печатных матевентаризаций;

· составление документов, отчетов;

вызов дополнительного персонала.
	3.  Ответственность за репутацию 

заведения:
· активный поиск и тщательный отбор

персонала в кадровый резерв;

· рейтинговая система аттестации пер-

сонала;

· утверждение принципов корпоративной 

этики.

	
	4.  Ответственность за организационное 

обеспечение проектов:
· приоритетное планирование;

· оптимальные формы отчетности;

· координация и взаимодействие всех

служб и подразделений.

	
	5.  Ответственность перед клиентами:
· за смену ассортимента блюд и напитков

в соответствии с их вкусами и платежеспо-

собностью;

· за выгодные условия для постоянных 

клиентов;

за атмосферу праздника и комфорта.


Второе.
	

	

	

	

	

	

	

	

	


Так, эксперты ресторанного бизнеса до сих пор спорят, что больше вредит репутации ресторана - недостатки в работе кухни или недостатки обслуживания. Большинство сходится во мнении, что равнодушие, грубость или пренебрежение персонала ресторана по отношению к гостям не может быть компенсировано достоинствами никакой кухни. Поэтому солидные рестораны, предпочитающие классический вариант обслуживания, уделяют большое внимание профессиональной выучке официантов, барменов и других представителей обслуживающего персонала. Сегодня официанту недостаточно знать лишь правила сервировки стола или подачи вина. Он должен уметь влиять на настроение гостя, создавать благоприятное впечатление о ресторане, активно продавать блюда и напитки, предлагаемые в меню.

Методы управления персоналом включают следующие:

1.  _____________________________________________________________________

2.  _____________________________________________________________________

3.  _____________________________________________________________________

4.  _____________________________________________________________________

5.  _____________________________________________________________________

6.  _____________________________________________________________________

Общая система работы с персоналом представлена в виде блоков на рис. 12.2.


          Система 

     стимулирования                              Анализ работы и                      Оценка
Методы и принципы воздействия       нормирование труда             исполнения
на мотивацию работников                   Должностные                        Измерение 

                                                               инструкции, нормативы       производитель-

                                                               и требования к                     ности труда,

                                                               должности                            определение

                                                                                                             меры успешности

                                                                                                             труда

                      

                                                                                   Отбор                             Адаптация
                                                                                   кадров                            работников
      Кадровое                                                           Выявление

   планирование                                   Поиск         различий между

Определение количественной           кадров        кандидатами

и качественной потребности                                 и выбор канди-

в персонале                                                            датов, в наи-

                                                                                 большей

                                                                                 степени соот-               Оргкультура
                                                                                 ветствующих                Традиции,

                                                                                 требованиям                ценности и

                                                                                 должности и                 нормы

                                                                                 организации                 поведения



                                                                       Обучение и развитие
Обучение повышение квалификации, переобучение, планирование карьеры

Рис. 11.2. Совокупность и взаимосвязь блоков в управлении персоналом в организации

Третье.
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Таблица 11.3. Задачи обучения и рекомендуемые методы

	                          Цель
	                                Решение

	1.  Базовое умение продавать товар

и устраивать презентации, уверен-

ность в себе, умение выдерживать

стрессы, хорошие манеры, приличный

вид.
	Спецкурсы, книги, технические средства. Разыг-

ранные эпизоды воображаемых продаж можно 

записывать на пленку, чтобы затем корректиро-

вать сделанные ошибки.

	2. Как научиться обучать других.
	Лекционный курс по приемам обучения. Практи-

ческие советы наставника.

	3. Знания о заказчиках.
	Знакомство с анализом среды потребителя, 

анализом семи 

информацию о частоте контакта с каждым клиен-

том, личных связях, виде приобретенного ими

товара и т.д.

	4. Знания о конкурентах.
	Знакомство с анализом среды конкурента.

Изучение отчетов фирмы по рыночным исследо-

ваниям. Чтение прессы.

	5. Знания о фирме.
	Знакомство с фирменными фильмами, годовыми

отчетами, внутренней прессой и бюллетенями.

Беседы с менеджерами.

	6. Знания об услуге.
	Практика на рабочем месте, литература по

маркетингу, видеофильмы, экскурсии в службы

сервиса и т.д.

	7. Овладение приемами адаптации.
	Ролевые игры. Советы наставника.


Четвертое.
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Пятое.
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


11.3. Деловая оценка персонала

Деловая оценка персонала ______________________________________________________ ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

Различают два основных вида деловой оценки:

1.  _______________________________________________________________ 

2.  _______________________________________________________________

В последние годы произошли изменения в области оценки персонала, охватывающие как форму, так и содержание этого процесса. Акцент делается на производственном поведении - многие организации отказались оценивать то, как сотрудник работал в течение определенного периода (хорошо, удовлетворительно, плохо), а предпочитают этому оценку того, насколько он овладел каждой из требуемых компетенций в течение этого периода. С другой стороны внимание уделяется достижению значимых и измеримых результатов как на уровне отдельного сотрудника, так и на уровне подразделения в целом.

В большинстве иностранных корпораций оценка и аттестация организуются ежегодно, а в некоторых - каждые полгода. Кроме того, большинство компаний требует от своих руководителей проведения неформальных собеседований и обсуждения результатов труда в промежутке между ежегодными оценками и обязательного текущего наблюдения за деятельностью подчиненных. Особенно тщательный контроль осуществляется за вновь принятыми на работу и за получившими новое назначение.

Организационная процедура подготовки деловой оценки предполагает выполнение следующих мероприятий:

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Существуют следующие основные методы формирования оценки совершенной деятельности:

1. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________

4. ____________________________________________________________________________ 

5. ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

6. ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

7. ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

8. ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

В целом, только для оценки управленческого персонала используется около 20 различных методов, которые представлены в табл. 11.4.

Таблица 11.4. Методы оценки управленческого персонала

	Наименование метода
	Краткое описание метода

	Биографический метод
	Оценка работника по биографическим данным

	Произвольные устные или 

письменные характеристики
	Устное или письменное описание того, что собой

представляет работник и как он себя проявляет

(включая достижения и упущения)

	Оценка по результатам
	Устное или письменное описание конкретной работы, 

выполненной работником

	Метод групповой дискуссии
	Постановка, обсуждение и решение проблем в группе

в ходе которых оцениваются знания, личностные 

черты и другие качества работников

	Метод эталона
	Оценка относительно наилучшего работника,

принятого за эталон

	Матричный метод
	Сравнение фактических качеств работника с набором

желательных качеств (происходит в форме матрицы)

	Метод суммируемых оценок
	Определение степени проявления у работников тех

или иных качеств путем проставления по определен-

ной шкале экспертных оценок

	Тестирование
	Определение знаний, умений, способностей и других

характеристик на основе специальных тестов

	Ранжирование
	Определение экспертным или иным путем ранга 

оцениваемого среди других работников

	Метод заданной балльной 

оценки
	Начисление (снижение) определенного количества

баллов за те или иные достижения (упущения)

	Метод графического профиля
	Строится профиль ломаной линии, соединяющей

количественные значения точек по различным качест-

вам оцениваемого

	Метод свободного или

структурированного обсуждения
	В свободной форме или по заранее составленной 

программе проводится обсуждение с оцениваемым

планов и практических результатов его работы

	Метод самооценок и самоотчетов
	Письменная или устная самооценка перед коллективом


Центральным вопросом любой деловой оценки является установление ее показателей. В самом грубом виде их можно разделить на несколько групп: результативности труда, профессионального поведения и личностных качеств. Предлагается проводить разработку показателей по категориям персонала или по отдельным работникам.

В самом общем виде выделяется два уровня показателей индивидуального труда:

1.  __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2.  _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Каждый руководитель может определить, кто из его сотрудников является эффективным, ответив на вопросы:

· кто редко отсутствует?

· кто хорошо работает без давления?

· кто выполняет работу высококачественно и в срок?

· кому вы можете поручить работу, чтобы дело не стояло из-за чьего-то отсутствия?

· кто не донимает других своими постоянными советами?

· кто не обращается к руководству, чтобы его заметили?

· кто работает хорошо и в отсутствие шефа?

· кто постоянно стремится совершенствовать свою работу?

· кто способствует внутрифирменному сотрудничеству?

Для организаций - лидеров на современном этапе характерными являются следующие тенденции в оценке персонала:

· привлечение к оценке сотрудника коллег, подчиненных и даже внешних клиентов. “360-градусная аттестация”. Опросы клиентов с целью оценки своих представителей.

· учет работы подразделения и организации при оценке сотрудника. Сотрудник не может получить высокую оценку, если его подразделение не справилось со своими задачами.

· пересмотр традиционных сроков оценки (год, полгода) в пользу варьирующихся периодов - завершения проекта или его стадии, переход к новой структуре и т.д.

Сообщение работникам результатов оценки - процедура тонкая и деликатная. Если оценка проводилась с целью определения личностного развития работника, то результаты сообщаются только ему. Если же оценка используется для перспектив служебного роста, для изменения оплаты труда, то желательно сообщить о ее результатах в ходе специальной встречи со всеми оцениваемыми.

Организационной формой оценки персонала является аттестация. Ей принадлежит особая роль в оценке кадров. Важнейшее значение здесь имеет коллективное оценивание деятельности личности. Поэтому эффективность аттестации, ее объективность во многом будет зависеть от степени, уровня подготовленности коллектива к осуществлению такой работы.

Возможные атрибуты для аудита внутреннего маркетинга при оценке степени удовлетворенности своим трудом:

1. Чувство лидерства в своей группе.

2. Восприятие работы как стоящей, интересной и качественной.

3. Степень свободы на работе.

4. Возможность достижения личных целей, относящихся к работе.

5. Хорошие отношения с руководителями и сослуживцами.

6. Наличие возможностей для профессионального роста.

7. Возможность приобретать новые знания и навыки во время работы.

8. Наличие хороших рабочих условий.

9. Хорошая заработная плата.

10. Возможность быть по достоинству оцененным своим руководителем.

11. Возможность помогать своей фирме достичь целей.

12. Возможность иметь продвижение по службе. 

13. Осознавать себя частью своей рабочей группы. 

14. Воспринимать работу как стабильную и надежную.

15. Возможность получить информацию о результатах своей работы.

16. Возможность принимать участие в принятии решений. 

Учеными и практиками признается, что следует создавать специальные механизмы, связывающие оценку персонала с системой вознаграждения за труд и с системой служебного продвижения. А главное назначение оценки не в том, чтобы проконтролировать исполнение(хотя это тоже очень важно), а в том, чтобы выявить резервы повышения уровня отдачи работника. В компании «Макдональдс» руководители и специалисты обязательно должны проходить аттестацию при каждом повышении (понижении) в должности, а также через 6 месяцев с момента найма или перевода на другую должность.

Большую ответственность по проведению аудита внутреннего маркетинга несет отдел кадров или отдел человеческих ресурсов. Именно поэтому необходимо рассмотреть его функции, место и роль внутри организации сферы услуг.

Для процветания организации нужно решить две ключевые задачи, требующие своего постоянного решения: подобрать необходимых специалистов и организовать их работу с максимальной результативностью. Обе эти задачи решают кадровые службы.

Общей и главной задачей службы управления персоналом является обеспечение соответствия качественных и количественных характеристик персонала целям организации. Также ее деятельность нацелена на увеличение индивидуального вклада каждого работника в достижение согласованных целей. Например, фирма ИБМ заявляет, что объединила 400 тысяч самых способных в мире людей, включая 42 тыс. менеджеров и 1.5. тыс. руководителей. По данным зарубежной литературы и оценкам специалистов, общая численность сотрудников службы управления персоналом составляет примерно 1-1.2% от общей численности коллектива. Получить оптимальное соотношение между общей численностью сотрудников и величиной отдела человеческих ресурсов до сих пор не удалось. На одного специалиста по персоналу может приходиться от 30 до 2000 работников. Число сотрудников на одного работника отдела человеческих ресурсов увеличивается по мере ее развития и совершенствования. Молодые организации нуждаются в большем внимании со стороны специалистов по управлению персоналом, чем зрелые.

Работники отдела человеческих ресурсов могут выполнять следующие функции:

1.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2.  ___________________________________________________________________________

3.  ___________________________________________________________________________

4.  ___________________________________________________________________________

5.  ___________________________________________________________________________

6.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

7.  ___________________________________________________________________________

8.  ___________________________________________________________________________

9.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

10.  __________________________________________________________________________

В современных условиях активизировался процесс пересмотра функций кадровых служб. Отдел человеческих ресурсов может отвечать за реализацию нескольких ключевых для корпорации программ, от которых зависит успех не только кадровой, но и общей политики. Из функций и задач кадровой службы вытекает ее структура, но не наоборот. Пересмотр положения о службе проводят при изменении структуры организации, переподчинении кадровой службы, кардинальных изменениях ее внутренней организационной структуры, внедрении новой технологии работы с документами.

Близкой к идеальному варианту будет следующая организационная структура отдела человеческих ресурсов (рис. 11.3).

Отдел человеческих ресурсов


       сектор найма рабочей силы                         сектор стимулирования и оплаты труда
  Планирование. Подбор. Отбор.                        Анализ трудовых процессов. Тарифные

 Тестирование. Интервьюирование.                  Соглашения. Установление системы

 Анализ рынка рабочей силы.                             стимулов  и компенсаций.

                                                                                 

      сектор трудовых отношений                          сектор профориентации и адаптации
 Изучение социальной напряженности.               Профориентация. Адаптация.

 Заключение коллективных договоров.

 Взаимоотношения с органами рабочего 

 самоуправления.

     сектор подготовки и продвижения                         сектор изучения и оценки кадров

                           персонала                                     Изучение качества трудовой жизни

Разработка программ обучения.                           Определение морально-психологического

Профобучение  Корректировка  жизненных       климата. Организация оценки кадров.

планов.                                                                     Внутрифирменные перемещения.

 

      сектор стратегического управления                         сектор охраны труда и техники 

                     персоналом                                                               безопасности

 Сбор информации по качеству жизни.                   Группа медицинского обслуживания 

 Анализ информации по рынку рабочей                 персонала

 силы. Информационное обеспечение                   Курсы по охране труда. Измерение

 руководства.                                                            условий труда и их корректировка.

Рис. 11.3. Организационная структура отдела человеческих ресурсов

Таблица 11.5. Обязанности штатных и линейных менеджеров в некоторых областях управления персоналом

	  область
	                 штатный менеджер
	                 линейный менеджер

	 занятость


	· осуществляет поиск претендентов

на рабочие места на местном рынке 

труда.

· проводит интервью, тестирование, 

проверку поступающих с учетом офици-

альных требований к работе.

· рекомендует лучших кандидатов со-

ответсвующим линейным менеджерам.

· предоставляет новым работника 

сведения о фирме, ее первоочеред-

ных целях, возможной прибыли,

мерах безопасности, режиме рабочего

времени и т.д.

· сохраняет полную документацию, 

характеризующую как потенциал каждого работника, так и текущие результаты

его деятельности.

· исследует информацию, представ-

ленную в заключительном интервью, 

выявляет несоответствия и их причины, принимает корректирующие меры.


	· подготавливает официальные требо-

вания к квалификации работников,

поддерживает репутацию рабочего

места, привлекающего кандидатов.

· интервьюирует и осуществляет от-

бор из числа кандидатов, разрабатыва-

ет специфические рабочие задания.

· знакомит персонал со специфически-

ми особенностями, касающимися 

отдельных аспектов работы (правила безопасности, порядок оплаты труда, рабочий график и т.д.)

· инструктирует и обучает занятых в 

соответствии с программой, спланиро-

ванной и разработанной под конкрет-

ное рабочее место менеджером по 

персоналу.

· способстли-

рует трудовые отношения внутри

подразделения с целью минимизации текучести кадров.

	обучение
	· проводит научных исследований с 

целью разработки всеобъемлющих

 планов, направлений обучения и 

потребности в нем, налаживает 

внешние контакты, оформляет догово-

ра, собирает, анализирует соответ-

ствующую информацию.

· оказывает помощь президенту 

фирмы в осуществлении разносторон-

него подхода к развитию персонала

в целях удовлетворения растущих 

потребностей фирмы, разрабатывает

и координирует программы обучения.

· консультирует по вопросам обуче-

ния подразделения фирмы,

содействует реализации образриалами по внутри-

фирменному обучению.
	· выявляет и способствует реализа-

ции потребностей в обучении лиц, 

работающих в подразделении, 

проводит консультации с менеджером

по персоналу относительно целена-

правленного обучения.

· содействует развитию персонала, 

проводит соответствующий отбор 

потоков информации, обеспечивает

обучающихся необходимыми решение о наиболее 

перспективных для подразделения

направлениях обучения.


Тема 12. МАРОЧНАЯ ПОЛИТИКА В СФЕРЕ УСЛУГ
1. Основные характеристики понятия бренд

2. Место марки в структуре услуги

3. Маркетинговые характеристики бренда

4. Управление брендами. 

12.1. Основные характеристики понятия «бренд»

Теории и практике брендов в современном маркетинге уделяется значительное место и особое внимание. Это обусловлено проявляющимися тенденциями в эволюции бизнеса и роли бренд-менеджмента:

1. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. _________________________________________________________________________

3. _________________________________________________________________________

4. _________________________________________________________________________

5. _________________________________________________________________________ 

6. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

7. _________________________________________________________________________

8. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Бренд относительно новое заимствованное понятие для украинского предпринимательства. Но в теории и практике маркетинга это понятие используется относительно давно и стало неотъемлемым компонентом товарной политики. В самом общем понимании бренд является важным и необходимым элементом рынка, «безмолвным продавцом».

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Ключевым вопросом маркетинга становится следующий: что мотивирует или что способно повысить мотивацию потребителей чаще приобретать или больше платить за товар или услугу? Основой успеха на потребительском рынке являются стойкие конкурентные преимущества, заключающиеся в лучших в понимании потребителя свойствах товара или услуги по сравнению с конкурирующими. Поэтому одной из основных задач маркетинга на потребительском рынке является создание долгосрочных покупательских предпочтений к определенным маркам и обеспечение высокого уровня их идентификации при совершении покупок.

Согласно концепции брендинга отдельные марки выделяются в самостоятельные объекты маркетинга и продвижение их на региональные рынки с помощью создания запоминающихся образов, с ними связанных.

В истории человечества знаки, служащие для отличия товаров одного производителя или продавца от товаров его конкурента в процессе торгового обмена, возникли на основе знаков собственности одновременно с появлением производства товаров в частных мастерских и торговли ими (3-2 тысячелетие до н.э.). Торговые и ремесленные знаки и эмблемы использовались в качестве вывесок на улицах средневекового города, причем во Франции 17-18 веков эти знаки подлежали обязательной регистрации в магистрате города. В России первые коммерческие знаки различия возникли не позднее 17 века – это были клейма государственных фабрик, производящих кирпич, посуду и т.д.

Концепция брендинга возникла в рамках североамериканской школы маркетинга как практическое направление. Считается, что впервые система управления маркой была применена в компаниях Procter and Gamble и General Foods в начале 30-х годов. 

Организационно-функциональное воплощение брендинга – ___________________________ _____________________________________________________________________________________ Марки в современном смысле этого слова возникли в период развития массового производства, когда производители смогли гарантировать стабильное качество своим продуктам и начали активно заявлять о них на рынке. 

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Происхождение слова «brand» в английском языке связано с древнескандинавским глаголом «brandr» - «гореть, жечь». В средние века английское слово «brand» означало буквально «пламя, огонь, факел», однако быстро приобрело и ряд метафорических значений. Одним из них явилось «клеймо, знак собственности», возникновение которого связано с практикой клеймения скота раскаленным железом. Еще один взгляд на этимологию слова «бренд» связан с латинским словом «Brand» - тавро, клеймо.

Торговая марка - _______________________________________________________________ ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Действующее законодательство определяет товарный знак и знак обслуживания как обозначения, способные отличать соответствующие товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других лиц. Определения товарного знака практически во всех законодательствах мира сводятся именно к индивидуализации производимых и продаваемых товаров без четкого наполнения термина. 

Формального определения бренда не существует, по сути это раскрученный, общественно принятый образ марки или некая неосязаемая роскошь

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


Товарный                   известность на рынке                             
                                                                                                 Бренд

знак                            доверие у покупателей
Рис. 12.1. Превращение товарного знака в бренд

Процесс развития от торговой марки к бренду:

1.  ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2.  ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3.  ____________________________________________________________________________

4.  ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Дать всеохватывающее и универсальное определение понятия «бренд» очень сложно. В таблице 13.1 приведены различные аспекты, встречающиеся в определениях этого термина.

Таблица 12.1. Различные аспекты понятия «бренд»

	Аспект понятия
	Первый год

упоминания

	Образ в сознании потребителя
	1956

	Механизм дифференциации товаров
	1960

	Индивидуальность
	1985

	«Добавочная стоимость»
	1986

	Правовой инструмент
	1987

	Взаимоотношения товара и потребителя
	1991

	Компания - производитель
	1992

	Система поддержания и коммуникации 

идентичности товара
	1992

	Сущность, развивающаяся во времени от марки как концепции производителя до воспринятой сознанием потребителя совокупности функциональных и 

эмоциональных элементов, единых с самим товаром и способом его представлению потребителю
	1996


Брендинг может применяться для различных товаров и для услуг. Для потребительских товаров и услуг, основными характеристиками которых является разнообразие и доступность, брендинг будет выступать прежде всего как механизм сегментации рынка и дифференциации товара. Для высокотехнологичных товаров, которые характеризуются сложностью, высокой скоростью изменения товара, неспособностью покупателя самостоятельно разобраться в товаре, брендинг имеет значение из-за высокого риска и неопределенности. Услуги особенно нуждаются в брендинге на практике из-за неопределенности и эмоциональной составляющей покупки, необходимости формирования мнения, репутации, доверия и положительного опыта. 

Алгоритм брендинга включает следующие фазы:

1. ________________________________________________________________________

2. ________________________________________________________________________

3. ________________________________________________________________________

4. ________________________________________________________________________

5. ________________________________________________________________________

6. ________________________________________________________________________

7. ________________________________________________________________________

8. ________________________________________________________________________

12.2. Место марки в структуре услуги

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


При выработке решений, связанных с брендингом, предприятию следует опираться на следующие принципы:

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Профессиональное выполнение комплекса брендинга дает следующие результаты:

· __________________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________

При выборе критериев отнесения марки к бренду можно использовать два вопроса, ответы на которые дают довольно точное представление о том, можно ли считать ту или иную марку брендом:

1. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Основные цели брендинга:

1. ________________________________________________________________________

2. ________________________________________________________________________

В осведомленности подразумеваются два измерения: 

· ________________________________________________________________________ 

· ________________________________________________________________________

Миф бренда состоит из ассоциаций:

· __________________________________________________________________

· __________________________________________________________________

· __________________________________________________________________

· __________________________________________________________________

· __________________________________________________________________

· __________________________________________________________________

Известная марка, а позднее бренд, вызывают у потребителя определенные представления, суть которых сводится к следующему:

1. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

4. ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

На этих четырех составляющих строится концепция бренда, которая представляет собой моделирование архитектуры символов и значений, вызывающих тот комплекс ассоциаций, который воздействует на формирование благоприятного отношения выбранных аудиторий к товару и организации в целом и дальнейшей приверженности выбранных групп к бренду. 

Продукт приобретает свойства бренда, если он:

1. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

4. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

6. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

7. ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

8. _________________________________________________________________________
12.3. Маркетинговые характеристики бренда.

Это символ:

· ________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Атрибуты бренда:

1.  ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2.  ________________________________________________________________________

3.  ________________________________________________________________________

4.  ________________________________________________________________________

5.  ________________________________________________________________________

6.  ________________________________________________________________________

7.  ________________________________________________________________________

Выделяются следующие уровни бренда:

1.  ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2.  ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3.  ___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

4.  _____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Сложившийся бренд характеризуется степенью продвинутости, степенью лояльности бренду в целевой аудитории покупателей и в ее отдельных сегментах.

Бренд приносит следующий эффект:

·  _______________________________________________________________________

·  _______________________________________________________________________

·  _______________________________________________________________________

·  _______________________________________________________________________

·  _______________________________________________________________________

·  ________________________________________________________________________ ____________________________________________________________________________________

·  _______________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________

·  ________________________________________________________________________ _____________________________________________________________________________________

·  _______________________________________________________________________

· _______________________________________________________________________

Устойчивый бренд создается из трех основных частей:

1. ________________________________________

2. ________________________________________

3. ________________________________________

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


	Эмоциональные, духовные и культурные ценности, которые затрагивает марка

Функциональные или эмоциональные выгоды, которые несет марка потребителям

Функции или процессы, которые должны быть продемонстрированы покупателям
	Убеждения и ценности


	Наиболее значимые и почти невоспроизводимые; самые труднодостижимые

Легко достижимые, но менее значимые и легко копируемые

	
	Выгоды


	

	
	Характеристики и атрибуты
	


Рис. 12.2. Иерархия ценностей бренда / торговой марки

12.4. Брендинг – управление брендом.

Аспекты управления брендом:

1. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3. _________________________________________________________________________

4. _________________________________________________________________________ 

5. _________________________________________________________________________

6. _________________________________________________________________________ 

Решения, связанные с управлением торговыми марками:

1. Решение о необходимости торговой марки. Следует ли создавать марку для данного товара? 

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

2. Решение о поддержке марки. Кто будет поддерживать торговую марку?

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

3. Решение о марочном названии. Какие названия следует указывать на товаре?

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

4. Решение о стратегии марки. Какие стратегии в области торговых марок следует применять?

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

· _________________________________________________________________________

                                    Стратегические направления брендинга


          Создание бренда                  

          Изменение бренда



Создание нового    Работа с существующим                   Суб-бренд                Расширение

бренда                                                                                                                         бренда

Рис. 12.3. Основные стратегические направления развития бренда

Разработка марочной стратегии

Принятие решения о виде марки (производителя, частная, совместная, лицензионная). Основные типы марочных стратегий:

1. ___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2. ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3. ___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

4. _________________________________________________________________________

5. ___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

10 наиболее важных подходов к построению успешного бренда:

1. _________________________________________________________________________

2. _________________________________________________________________________

3. _________________________________________________________________________

4. _________________________________________________________________________

5. _________________________________________________________________________

6. _________________________________________________________________________

7. _________________________________________________________________________

8. _________________________________________________________________________

9. _________________________________________________________________________

10. _________________________________________________________________________

Задача создания бренда заключает в себе следующие моменты.

1.  Все усилия создающего бренд должны быть направлены на то, чтобы:

· ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2.  Необходимо учитывать, что технология создания бренда в значительной степени зависит от ситуации, в которой находится общество, и может сильно поменяться с течением времени. Поэтому технология создания бренда будет зависеть от существующих на данный момент:

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

3.  Необходимо учитывать структуру информационного поля, в котором происходит или будет происходить создание бренда, что включает в себя:

· __________________________________________________________________________

· __________________________________________________________________________

· ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Под структурой рынка понимается состав торговых марок, которые уже имеются на рынке, их названия, упаковка, картина цен, картина распространенности в розничной торговле, структура качественных различий. 

Под структурой сознания потребителей понимается состав торговых марок и брэндов, которые уже имеются в сознании потребителя, имидж каждой марки, доступность марки для приобретения.

В процессе создания новых брендов остро встает вопрос о выборе модели архитектуры брендов компании. Успех портфельной стратегии предприятия зависит от правильного построения архитектуры брендов. Архитектура брендов организует и структурирует портфель компании путем определения роли каждого бренда, системы отношений между брендами в рамках портфеля одной компании и между различными моделями «товар/услуга – рынок». Архитектура брендов фактически является портфельной стратегией, организованной и структурированной с точки зрения потребительского рынка и комплексного текущего и прогнозируемого восприятия потребителем портфеля компании в целом и каждого бренда в отдельности. 

Создание архитектуры брендов состоит из четырех основных этапов:

1. Определение роли каждого бренда внутри портфеля.

2. Определение роли каждого бренда в контексте «товар/услуга – рынок».

3. Определение структуры портфеля.

4. Графической и вербальное воплощение архитектуры. 

Таблица 12.2. Возможные роли брендов внутри портфеля

	Роль бренда
	Выполняемые функции и значение внутри портфеля

	Стратегический бренд
	Развивается с целью доминирования на рынке и получения высокой прибыли в будущем. Стратегическим может быть бренд и уже доминирующий в портфеле компании, и малый бренд, за которым видится большое будущее (инновационный продукт, уникальная потребительская ниша, новый подход к маркетингу).

	Бренд – «рычаг»
	Призван воздействовать своими свойствами на основной сектор бизнеса компании, продвигая ее образ целевым потребителям. 

	Бренд-«звезда»
	Призван положительно влиять на имидж других брендов компании. 

	Бренд-«дойная корова»
	Обеспечивают компании возможность инвестировать в предыдущие три типа брендов и получать в то же время прибыль. Это бренды с устоявшейся потребительской базой, требующие меньших вложений. 


Возможные варианты архитектуры брендов можно разделить на два основных типа:

1. Компания брендов (House of Brands);

2. Компания – бренд (Branded House).

Компания – бренд.

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Компания брендов.

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Для бренда, так же, как и для собственно товара или услуги, применима концепция жизненного цикла. Поскольку инвестиции в строительство бренда велики, то принимать решение о прекращении его поддержки и выведения из портфеля брендов достаточно трудно.

Бренд ликвидируется только после того, как становится абсолютно понятно, что он полностью утратил способность приносить доход. Это является следствием того, что происходит потеря покупателей, причин которой несколько: наступление конкурентов, изменения стиля жизни, новая мода, неснижение цены, отставание по упаковке, отсутствие желаемых покупателем объемов фасовки и т.п. Часто проблемы, возникающие время от времени с устаревающими брендами, спровоцированы естественной причиной - старением потребителей. Однако, ликвидация брендов только вследствие их неспособности приносить прибыль - чисто экономический, но не маркетинговый взгляд на проблему. 

Решение о ликвидации бренда должно приниматься тогда, когда:

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

· ________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Упадок бренда может быть вызван несколькими факторами:

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

· ____________________________________________________________________________

Омоложение и возрождение бренда.

Для того, чтобы понять, способен ли бренд к омоложению необходимо ответить на следующие вопросы:

1.  Кто виноват в текущих проблемах бренда - он сам или управление им?

2.  Существуют ли еще неиспользованные возможности при текущем состоянии бренда (новые способы использования, новые географические рынки, новые группы покупателей)?

3.  Каково общее восприятие бренда покупателями (у каких групп бренд все еще популярен)?

4.  Может ли бренд соответствовать новым тенденциям рынка и потребителей?

5.  Что мешает развиваться бренду?

Обновлению подлежат все ключевые компоненты бренда, поодиночке или в комбинации (собственно продукт, воспринимаемое потребителем качество, образ в сознании потребителя, способ использования, символ и т.д.).

Существуют следующие способы воссоздания брендов:

1.  ____________________________________________________________________________

2.  ____________________________________________________________________________

3.  ____________________________________________________________________________

4.  ____________________________________________________________________________ 

5.  ____________________________________________________________________________

6.  ____________________________________________________________________________

7.  ____________________________________________________________________________

8.  ____________________________________________________________________________

Таблица 12.3. Основные действия при проведении перепозиционирования марки в более высокий сегмент рынка

	Каналы воздействия
	Действия 

	Продукт/услуга
	Обеспечить услуге «повышающий» набор характеристик, улучшение качественных показателей, дизайна самого продукта и его упаковки, процесса оказания, физического окружения процесса.



	Обстановка реализации
	Определить на какого именно потребителя рассчитана новая услуга и решить где лучше всего она будет продаваться. 



	Реклама
	Скорректировать рекламную политику в соответствии с новым направлением продаж. Создание ассоциативной связки: «этот продукт - лучшее, что может быть. Престижная рекламная кампания.



	Акции для партнеров
	«Перетягивание» партнеров по реализации от конкурентов, повышение их заинтересованности в продажах и в нововведениях. Проведение консультаций и семинаров с дистрибьюторами, оптовыми торговцами. Разработка программ стимулирования для партнеров (бонусы, пре

мии, скидки, конкурсы и т.п.).


Таблица 12.4. Рейтинг самых дорогих брендов мира в сфере услуг, 2001 г., оценка компании Interbrand, млрд.долл. 

	Позиция
	Имя
	Стоимость
	Отрасль
	Страна

	1.
	Nokia
	35.035
	Телекоммуникации
	Финляндия

	2.
	Disney
	32.591
	Отдых и развлечения
	США

	3.
	Mcdonalds 
	25.289
	Розничная торговля
	США

	4. 
	АТТ
	22,828
	Телекоммуникации
	США

	5.
	Citibank
	19.005
	Банковские и финансовые услуги
	США

	6.
	American Express
	16.919
	Финансовые услуги
	США

	7.
	Merrill Lynch
	15.015
	Финансовые услуги
	США

	8. 
	GAP
	8.746
	Розничная торговля
	США

	9.
	Goldman
	7.862
	Финансовые услуги
	США

	10.
	MTV
	6.599
	Медиа
	США

	11. 
	Canon
	6,58
	Деловые услуги
	Япония

	12.
	Xerox
	6,019
	Деловые услуги
	США

	13.
	Ikea
	6,005
	Розничная торговля
	Швеция

	13.
	Pizza Hut
	5,979
	Розничная торговля
	США

	14.
	KFC
	5,261
	Розничная торговля
	США

	15.
	Reuters
	5,236
	Медиа
	Великобритания

	16.
	AOL
	4,495
	Медиа
	США

	17.
	Yahoo!
	4,378
	Медиа
	США

	18.
	Time
	3,724
	Медиа
	США

	19.
	Amazon.com
	3,13
	Медиа
	США

	20.
	Wall street Journal
	2,184
	Медиа
	США

	21.
	Fedex
	1,885
	Деловые услуги
	США

	22.
	Starbucks
	1,757
	Розничная торговля
	США

	23.
	Financial Times
	1,31
	Медиа
	Великобритания

	24.
	Hilton
	1,235
	Путешествия и отдых
	США

	25
	Benetton
	1,002
	Розничная торговля
	Италия


ЗАДАНИЕ: Назовите бренды, которые, на Ваш взгляд, сегодня должны оказаться в этом списке
	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


ДЛЯ ЗАМЕТОК

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	



Рис. 3.2. Основные факторы, влияющие на поведение покупателей на рынке
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Louoro knya  [w npasonopaaka |1a u MpopoCHONS- | paBOTHMKaMM
s corpymaos.  [oxpan
Cospauennos obopy- |2 OBecnawmTs cosps-
noane. YneiKa U |ekHOR BOpYAGEaHa
Vg opras W yupoptay
7 [Toxyrea exommx_[Kaconp. K nHg00TS, ToHHOCT [3_ OB eonauTs Aocra-
unetos loammuicrparop  [u GuicTpora’ obeTpKM- [T0uH0S HuEn0 KacoH-
Bsuus OrcyreTeme  |pog & wack nak
cuspeash. Ynukw. |4, Mposscru Tpeskr
Vhudopraa < raccupanut u aau-
icrpatopom
3 [Gars  Gapo  [Eapven, odWpian | BaKAWROCTS, GHCTROTS 5 TTposecTi TpemuAr
Oocryxuestms 1w, nomapa OTCyTCTEM S C4GpOnSH. |C BapuEHs M U OB H-
rocaTuans HocpoxanaransioeTs, |LmatTawi
ook, Viupopua. |6 OBscnsaurs aocta-
TOMHOCTL PaCHsTOR.  [TO4HOS KoNU4GETRD pa-
Wipokuit 2u60p Ha-  (DoTHAKOS © uensi0 13-
naTkos (Br0a] Gexanna ovspench 1
0 crporet oocayxi-
@ [Mpocworn Mpurmawemse | popeconoramiam |7 Vamrs npeanoie-
porpai loprutcrs sprucros, marapecasa [wan nocsTuTens
W HOBGA MPOTPMLG |5 ODeCTHMTS ka0~
crecwsi say u ceer
5 [Buxon wo g [CoTpyanmk oTyX- | BeXTMBOCTS, GHCTpO- |3 MpoeCTH Tpemanr

Lounara knyoa

l6u1 npasenopaaka

T2 u npopscomona-
s oxpanHkae.
Cosparennos oBopy-
aoeanns

 pat oruman
oxpa

10 OB scneauTs co-
opaaios o6 opynass-
15 . ygop vy








