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ВВЕДЕНИЕ
Глобальные изменения в экономике России, связанные с рыночной экономикой требуют принципиально новых методов управления. Как показала практика ведущих развитых стран, наиболее эффективной концепцией уп​равления в условиях рынка является маркетинг, так как именно маркетинг представляет собой процесс согласования возможностей предприятия с зап​росами потребителей и таким образом способствует устойчивой и эффек​тивной работе предприятия. В настоящее время особенно актуальны вопро​сы подготовки специалистов, владеющих знаниями и навыками принятия маркетинговых решений и осуществления маркетинговых мероприятий. Решению данной задачи посвящен данный конспект лекций. 

Цель курса: овладение принципами и методами маркетингового управления пред​приятием, принятия стратегических и тактических (оперативных) решений в рамках понимания управления маркетингом:
– как современной управленческой концепции;
– как управление важнейшей функцией предприятия;
– как управление спросом и активным формированием рынка для  предприятия.
Основные задачи курса:
– отработка знаний, умений и навыков принятия маркетинговых решений на стратегическом уровне управления компанией, управления на уровне отдельных рынков и товаров и инструментальном уровне;
– отработка знаний, умений и навыков в решении вопросов организации, планирования и контроля маркетинговой деятельности предприятия.

В учебном пособии последовательно описывается маркетинг как интегрирующая функция в принятии управленческих решений; рассматривается информационное обеспечение маркетинговой деятельности; рассмотрены основы управления маркетингом на корпоративном, функциональном и инструментальном уровне; особое место уделено управлению коммуникационными маркетинговыми средствами и организации службы маркетинга на предприятии, осуществление планирования и контроля маркетинга.
По всем темам предлагаются вопросы для самопроверки.
Учебное пособие «Управление маркетингом» составлено в соответствии с программой по направлению подготовки  «Профессиональное обучение».
Лекция 1. МАРКЕТИНГ КАК ИНТЕГРИРУЮЩАЯ ФУНКЦИЯ 
В ПРИНЯТИИ УПРАВЛЕНЧЕСКИХ РЕШЕНИЙ
Маркетинговая деятельность – это деятельность по решению подразделением маркетинга стоящих перед ним практических задач в коммерческой компании (предприятии, фирме).

Главной целью маркетинговой деятельности является обеспечение коммерческого успеха компании (предприятия, фирмы) и ее продуктов на рынке, что чаще всего достигается через увеличение объемов продаж в натуральном и денежном выражении. 

Содержание маркетинговой деятельности заключается в поиске взаимовыгодного компромисса между потребностями потенциальных потребителей и производственными возможностями компании с учетом возможных действий конкурентов. 

Управление маркетингом представляет собой важнейшую составную часть общей системы управления предприятием. Вместе с тем, управление маркетинговой функцией имеет свои особенности. Они обусловлены, прежде всего, тем, что маркетинг связан с внешней средой, определяющей рыноч​ную деятельность предприятия. Его главная задача состоит в том, чтобы добиться наилучшего согласования внутренних возможностей предприя​тия с требованиями внешней среды для получения прибыли. Маркетинг обеспечивает связь предприятия с рынком. 

Процесс управления маркетин​гом можно рассматривать в нескольких тесно взаимосвязанных аспектах: как управление деятельностью предприятия, как управление его важнейшей функцией и как управление спросом на целевом рынке.

Маркетинговое управление предприятием («ориентация на рынок») основано на современной маркетинговой концепции, формировании ново​го образа мышления и нового образа действия, развитии коммуникатив​ных связей предприятия с рынком. Оно выражается через систему марке​тинговых стратегий на уровне всего предприятия и принятии практически всех управленческих решений с учётом требований рынка.

Управление маркетинговой функцией («согласование внешней и внут​ренней среды предприятия») предполагает формирование маркетинговой системы предприятия. Её важнейшими элементами являются организация, планирование и контроль. Маркетинговая функция находится в тесной вза​имосвязи с производственной, финансовой, снабженческо-сбытовой и ад​министративной функциями предприятия. Она выполняет координирую​щую роль в общих усилиях всех подразделений по обеспечению целей пред​приятия. 

В литературе можно встретить различное понимание категории управления маркетингом. Чаще всего это или маркетинг в целом, или одна из трех составляющих:
– разработка и принятие маркетинговых решений;
– разработка и реализация управленческих приемов;
– формирование и эксплуатация системы маркетинга.

В маркетинговом управлении выделяют три задачи или вида деятельности:

– выработку маркетинговых решений;

– разработку и осуществление маркетинговых планов и программ;

– разработку и обеспечение функционирования системы маркетинга.

Выделяют следующие этапы управления маркетингом: 

– анализ возможностей рынков;

– выбор целевых рынков;

– разработка маркетинговых мероприятий;

– проведение маркетинговых мероприятий.

Проведение маркетинговых мероприятий осуществляется по специально разработанному плану службой маркетинга, имею​щей тщательно продуманную структуру и организацию работы.

Процесс управления маркетингом протекает в определенном окружении или в маркетинговой среде. Составляющими этой среды являются сама фирма (предприятие), ее поставщики, посредники, клиентура, конкуренты и так назы​ваемые контактные аудитории.

Успешное управление маркетинговой деятельностью на предприятии предполагает использование следующих принципов, представленных на рис. 1.
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Рисунок 1. Основные принципы управления маркетинговой деятельностью

На практике научная группировка принципов сводится к следующим:

– овладение определенной долей рынка, а затем удержание или расширение этой доли в соответствии с долгосрочными целями предприятия;

– учет потребностей покупателя, условий предпринимательской  деятельности, состояния и динамики спроса;

– активное воздействие на спрос различными методами;

– принятие стратегических решений по мере обнаружения проблемы сбыта;

– наличие многовариантности решения возникающих проблем сбыта;

– ориентация на обеспечение долгосрочного коммерческого успеха;

– проявление маркетинговой инициативы как формы управления производством и сбытом продукции. 

Важным моментом в управлении рыночной деятельностью является выбор концепции, или философии предприятия, которая консолидирует и направляет все усилия в маркетинге. 

Основные концепции управления маркетингом представлены в таблице 1.
Таблица 1 
Основные концепции управления маркетингом
	Наименование концеп​ции
	Основные идеи концепции

	Концепции управления маркетингом организации

	Концепция совершенст​вования производства 
	Потребитель выберет товар, который доступен по цене и качеству. Управленческая деятельность маркетинга направлена на совершенство​вание производства с целью снижения стоимости и удовлетворении спроса потребителей

	Концепция совершенст​вования товара
	Потребитель выберет товар, качество которого не вызывает сомнения и который постоянно улучшается и совершенствуется. Маркетинговые уси​лия направлены на совершенствование товара

	Концепция интенсифи​кации коммерческих усилий
	Условием покупки товара является активное его продвижение, осно​ван​ное на убеждении и предложении дополнительных специальных меро​приятий, направленных на стимулирование продаж. Маркетинго​вые уси​лия направлены на продвижение товара

	Концепция интенсифи​кации коммерческих усилий
	Условием покупки товара является активное его продвижение, осно​ван​ное на убеждении и предложении дополнительных специальных меро​приятий, направленных на стимулирование продаж. Маркетинго​вые уси​лия направлены на продвижение товара

	Концепции маркетингового управления организацией

	Концепция маркетинга
	Основным условием достижения маркетинговых целей является удов​ле​творение запросов потребителей на основе знаний потребностей и запро​сов целевых рынков. Маркетинговые усилия направлены на эф​фективное использование комплекса маркетинга по сравнению с ком​паниями-кон​курентами

	Концепция социально-этичного маркетинга
	Основана на соответствии маркетинговой деятельности социальным нор​мам и интересам общества

	Концепция маркетинга отношений
	Основана на том, что управление маркетингом должно быть нацелено на процесс создания и расширения прочных взаимовыгодных отноше​ний с потребителями или другими заинтересованными лицами (по​ставщиками, контактными аудиториями, посредниками и т.д.) 


В маркетинговой деятельности появляются новые направления:

– развитие сервиса  и повышение качества обслуживания;

– постоянное осуществление коммуникаций с конечными потребителями;

– развитие партнерских отношений с различными субъектами рынка;

– подключение конечного потребителя к процессу разработки и создания товара.

Основой маркетинга является удовлетворение потребностей покупателя, а не при​быль производителя, которая при выполнении первого требования достаточно высока.
Практическая деятельность маркетинга, так или иначе, затрагивает интересы каждого человека: покупателя, продавца или государственного законодателя. Покупатель желает, чтобы рынок предложил ему высококачественные товары по умеренным ценам и в удобных для покупки местах. Продавцу нужно продать товар, а для этого предваритель​но решить ряд вопросов по поводу характеристик товара, дизайна, цены, рекламы и т.д.
Все требования к системе маркетинга выделены в четыре группы:
– достижение максимально возможного высокого уровня потребления;
– достижения максимальной потребительской удовлетворенности;
– представление максимально широкого выбора товаров;
– максимальное повышение качества жизни.
Итак, часть представителей делового мира придерживается мнения, что цель систе​мы маркетинга облегчать и стимулировать максимально высокое потребление, которое в свою очередь создаёт условия бурного роста производства, занятости, а значит повыше​ние жизненного уровня.
Согласно второй точке зрения, цель системы маркетинга – достижение максималь​ной потребительской удовлетворенности, а не максимального возможного уровня по​требления. К сожалению, степень потребительской удовлетворенности сложно измерить и поэтому осуществить оценку этой системы затруднительно.
Представители третьей группы считают, что основная цель системы маркетинга – обеспечение максимально возможного разнообразия товаров и представление покупате​лю широкого их выбора.
Сторонники четвертой точки зрения убеждены, что основная цель системы марке​тинга – максимальное повышение «качества» жизни, что подразумевает улучшение ка​чества товара, увеличение количества выпускаемой продукции, разнообразный ассор​тимент, доступность товара, приемлемая стоимость.
Из сущности маркетинга вытекают основные принципы  мар​кетинга:
1) деятельность предприятия должна быть нацелена на конечные коммерческие ре​зультаты;
2) предприятия должны ориентироваться на долговременный результат маркетинго​вой деятельности;
3) единство и взаимосвязь стратегии и тактики приспособления к требованиям по​тенциальных покупателей с одновременным потенциальным воздействием на них, т.е. «создавая товар, создавать и потребителя»;
4) дифференцированный подход, как к товарным рынкам, так и к самим товарам;
5) гибкость и оперативность системы в условиях острейшей конкуренции. 

Основные функции маркетинга определяются его принципами. 

Основные функции маркетинга:
– анализ и исследование внешней среды, позволяющие выявить факторы как со​действующие коммерческому успеху, так и создающие ему препятствия;
– анализ потребителей как существующих, так и потенциальных (исследование экономических, географических и других характеристик потребителей);
– изучение существующих и планирование будущих товаров (разработка концеп​ции создания новых товаров, модернизация старых товаров, упаковка, реклама и т.д.);
– планирование товародвижения, сбыта я сервиса (включает создание соответст​вующих сбытовых сетей со складами и торговыми точками, агентских сетей, сер​висного обслуживания продукции);
– обеспечение формирования спроса и стимулирования сбыта путем предложения товаров рыночной новизны, экономического стимулирования покупателей, аген​тов и продавцов;
– разработка и реализация ценовой стратегии (установление цен на товары, их из​менение в зависимости от ситуации на рынке);
– информационное обеспечение маркетинга (получение и исследование данных о внутренней и внешней среде маркетинга);
– анализ и контроль маркетинговой деятельности (включает анализ коммерческой и иной деятельности предприятия);
– укрепление научно-технической базы страны, решение экологических и социаль​ных задач (использование современных технологий, защита окружающей среды, улучшение потребительских свойств товаров);
– управление маркетинговой деятельностью как системой (планирование, выпол​нение и контроль маркетинговой программ», оценка рисков и прибылей, опреде​ление эффективности маркетинговых решений).
Маркетинговая функция – одна из важнейших функций предприятия в условиях его рыночной деятельности. Она теснейшим образом связана с производственной, снабженческо-сбытовой, финансовой, административной и другими функциями предприятия. Маркетинговая функция формируется постольку, поскольку происходит переориентация в мировоззрении управления предприятием на всех его уровнях  с нужд производства на нужды рынка.

Механизм выполнения маркетингом своих функций основывается на разработке маркетинговой системы как части управленческой системы предприятия.

Руководствуясь управленческим подходом, выделяют следующие частные функции маркетинга, имея в виду, что степень детальности выделения функций может быть иной:
– функции предпланового анализа;
– функции планирования (поскольку основные разделы плана маркетинга появляются при его конкретизации в разрезе отдельных элементов комплекса маркетинга, то это обстоятельство принимается в расчет при выделении конкретных функций планирования);
– функция организации: выработка предложений по совершенствованию оргструктуры управления маркетингом; выработка предложений   по повышению роли маркетинга в организации; выработка предложений по совершенствованию распределения задач, обя​занностей и прав в службе маркетинга; выработка предложений по совершенствованию взаимодействия службы мар​кетинга с другими подразделениями организации; повышение квалификации сотрудников в области маркетинга. Принятие решений и их реализацию по организационным функциям в основном осуществляет руководство организации;
– функция мотивации касается руководителей службы маркетинга – они выра​батывают предложения по оплате и мотивации труда сотрудников службы маркетинга и торгового персонала. В существенной мере мотивация труда руководителей и со​трудников службы маркетинга основана на тех же принципах и методах, как и моти​вация труда руководителей и сотрудников других подразделений организации;
– функция контроля: контроль прибыльности, контроль эффективности отдельных инструментов маркетинговой деятель​ности (рекламы, сбыта, персональной продажи и т.п.); контроль годового плана маркетинга; контроль   стратегического плана маркетинга (аудит маркетинга);
Таким образом, управление маркетингом является ведущей функцией, определяющей техническую, производственно-сбытовую политику предприятия, стиль и характер управления всей предпринимательской деятельностью. 
Задание для самопроверки

1. Чем объясняется достаточно широкий диапазон определений маркетинга в современной  экономической литературе?

2. В чем заключаются основные этапы эволюции маркетинга?

3. Почему применение маркетинга возможно на предприятиях различных сфер экономики?

4. Назовите основные концепции управления маркетингом. 

5. В чем заключается концепция управления предприятием, действующим на принципах маркетинга?
6. Охарактеризуйте основные принципы управления маркетинговой деятельностью и современные направления и тенденции развития маркетинга.
Лекция 2. ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
Сегодня информация является важнейшим ресурсом и объектом управления. Получение информации подчинено задачам управления и имеет целью обеспечить оценку и анализ рыночных процессов для принятия верных маркетинговых решений.  

Маркетинговые исследования – это функция, которая через информацию связывает маркетологов с рынками, потребителями, конкурентами, со всеми элементами внешней среды маркетинга. 
Известно несколько типов маркетинговых исследований, представленных на рис. 2. 
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Рисунок 2. Основные типы маркетинговых исследований
Маркетинговые исследования связаны с принятием решений по всем аспектам маркетинговой деятельности. Они снижают уровень неопределенности и ка​саются всех элементов комплекса маркетинга и его внешней среды по тем ее компонентам, которые оказывают влияние на маркетинг определенного продукта на конкретном рынке. 
Маркетинговые исследования позволяют выбрать оптималь​ный рынок сбыта, осуществить планирование, т.е. обоснованное, согласно результатам маркетинговых исследований, предвидение, прогноз развития рыночной ситуации и разработку соответству​ющих мер маркетингового воздействия на рынок с целью обес​печения эффективности предпринимательской и маркетинговой деятельности фирмы и реализации стратегических направлений предпринимательства.
Цель маркетингового исследования – создать информационно-аналитическую базу для принятия маркетинговых решений и тем самым снизить уровень неопределенности. 

Задача маркетинговых исследований состоит в том, чтобы оце​нить информационные потребности и предоставить участникам рынка информацию: точную, надежную, обоснованную, совре​менную и относящуюся к делу. 
Маркетинговое исследование – сложный, иерархически струк​турированный процесс, последовательно развертывающийся во времени и связанный со всеми стадиями (этапами) маркетинга. Последовательность этапов маркетингового исследования:

1) разработка общей концепции данного маркетингового исследования;

2) конкретизация задания, разработка методики;

3) сбор, обработка и хранение информации;

4) анализ, моделирование и прогнозирование данных;

5) оценка эффективности маркетинговых исследований. 
Методы проведения маркетинговых исследований и сбора информации представлены в таблице 2.

Таблица 2 
Методы проведения маркетинговых исследований и сбора информации
	Наименование метода
	Определение метода
	Форма проведения
	Пример использования
	Преимущества и недостатки метода

	1. Первичные (полевые исследования)
	Сбор данных впервые для конкретной проблемы 
	–
	–
	Соответствие информации, но высокая стоимость проведения исследования

	Наблюдение
	Планомерный охват воспри​нимаемых ор​ганами чувств обстоятельств без воздейст​вия на объект наблюдения
	Полевое и лабора​торное, личное, с участи​ем наб​людаю​щего
и без него
	Наблю​дение за пове​дением потре​бителей в мага​зине

	Многие факты не поддаются наблюдению, а расходы на проведение высоки


	Интервью, анкети​рование (опрос)

	Опрос участников рынка и экспертов

	Письменное, устное, телефон​ное, свобод​ное,
стандар​тизиро​ванное

	Сбор данных о при​вычках потре​бителей, иссле​дование имиджа марок и фирм, изуче​ние 
мотива​ций покупок
	Возможность исследования не воспринимаемых с помощью наблюдения обстоятельств, но достоверность информации более низкая, встает проблема репрезентативности выборки


	Окончание табл. 2

	Наименование метода
	Определение метода
	Форма проведения
	Пример использования
	Преимущества и недостатки метода

	Панель
	Повторяю​щийся сбор данных у определенной
группы через разные промежутки 
	Торговая, потреби​тельская

	Посто​янное отсле​живание торговых запасов у групп магазинов
	Возможность выявления развития панели во времени, но может наблюдаться эффект «смертности» панели

	Эксперимент
	Исследование влияния одного фактора на другой при одновременном контроле посторонних факторов
	Полевые, лабораторные
	Тест рынка, исследование эффективности рекламы, упаковки
	Возможности раздельного наблюдения за влиянием различных переменных, контроля ситуации, но значителен расход времени и денежных средств 

	2. Вторичные
(кабинетные)
исследования
	Обработка и использование уже имеющихся,
собранных ранее данных (вторичной
информации)
	
	Анализ доли предприятия на рынке с помощью данных внешней статистики
	Низкие затраты по сравнению с первичными
исследованиями, но вторичная информация может оказаться неполной
и устаревшей


Рассмотрим наиболее универсальный, эффективный и распространенный метод маркетингового исследования – анкетный опрос. При проведении опроса интервьюер обращается к респондентам для того, чтобы узнать факты, мнения и настроения путем непосредственного или телефонного общения, либо с помощью анкет.

Анкетный опрос – форма получения от респондентов сведений о событиях жизни, мнениях, оценках, поведении, когда  респондент сам читает предлагаемые ему вопросы и сам фиксирует свои ответы. Существенной особенностью анкетного опроса является опосредованный характер взаимодействия между исследователем и респондентом, которые общаются при помощи анкеты, причем респондент сам читает предлагаемые ему вопросы и сам фиксирует свои ответы.

Основные виды анкетирования:

1. По числу респондентов:

– индивидуальное анкетирование (один респондент);

– групповое анкетирование (несколько респондентов;

– массовое анкетирование (от сотни до тысяч респондентов).
2. По полноте охвата:

– сплошное (опрос всех представителей выборки);

– выборочное (опрос части выборки).

3. По типу контактов с респондентом:

– очное (в присутствии исследователя-анкетёра);

– заочное (анкетёр отсутствует): рассылка анкет по почте, публикация анкет в прессе, публикация анкет в интернете, вручение и сбор анкет по месту жительства, работы и т. д.

Существуют пять основных способов проведения анкетных опросов: 

1) рассылка анкет по почте; 

2) опросы по телефону; 

3) личное интервью;

4) анкетирование по Интернету;

5) сбор информации путем наблюдения.

К достоинствам анкетного опроса относятся: 

– сравнительная экономичность; 

– возможность охвата больших групп людей; 

– применимость к самым различным сторонам жизни людей; 

– хорошая формализуемость результатов; 

– минимум влияния исследователя на опрашиваемого; 

– оперативность; 

– экономия средств и времени.

Недостатки анкетного опроса: 

1) невозможность контролировать процесс заполнения анкеты, что может привести к несамостоятельности ответов респондента, влиянию со стороны окружения; 

2) при заочных опросах остро встает проблема сбора заполненных анкет. С целью увеличения возврата пользуются разнообразными способами мотивирования респондентов: 

– предварительными уведомлениями, разъяснениями, напоминаниями об опросе; 

– вложением в анкету сувениров (открыток, календарей, пр.), повторной рассылкой анкет по тем же адресам;

– персонифицированными обращениями к респонденту и т. д. 

Основные этапы анкетного опроса:

1) подготовительный опрос – сюда входит работа по составлению плана и графика исследования, опросы также подразумевают написание инструкции для интервьюеров, подбор вопросов, которые включает анкета, опрос по которой проводится, а также решение организационных вопросов;

2) оперативный опрос или непосредственно анкетирование;

3) подсчет результатов – обработка полученных данных исследования, опросы на финальной стадии подразумевают анализ и подведение итогов.

Проведение опроса требует, в качестве обязательного условия, строго соблюдения порядка всей процедуры – без этого нельзя достигнуть правдоподобных результатов исследования, опросы в противном случае не дадут необходимого результата.

Силы и факторы, воздействующие на маркетинг конкретной фирмы, можно подразделить на две группы, представленные на рис. 3.
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 Рисунок 3. Окружающая среда маркетинга

Необходимость усиления маркетинговой ориентации в деятельности организаций обуславливает повышение интереса к маркетинговому анализу.

Маркетинговый анализ – деятельность по изучению рынка товаров и услуг, спроса и предложения, поведения потребителей, рыночной конъюнктуры, динамики цен с целью лучшего продвижения своих товаров.

Целью маркетингового анализа является определение и оценка рынков и внешней среды маркетинга организации для выявления привлекательных возможностей, обнаружения трудностей и слабых мест в ее работе. Эффективный маркетинговый анализ является необходимым условием разработки планов маркетинговых мероприятий. Регулярное проведение маркетингового анализа своего бизнеса и возможностей рынка в целом уже на протяжении многих десятилетий привычная и четко отработанная практика для большинства западных компаний.

На деятельность любой организации постоянно воздействует множество факторов внешней макро- и микросреды. Анализ макросреды, являющийся составной частью маркетинговых исследований, основан на оценке факторов, в наибольшей степени влияющих на коммерческую деятельность организации. Микросреда маркетинга – группы людей, проявляющие реальный или потенциальный интерес к организации или оказывающие влияние на ее способность достигать поставленных целей.

К основным этапам анализа внешней среды предприятия относят: 

1) выявление основных групп факторов, оказывающих на нее решающее влия​ние;

2) определение факторов внутри выделенных групп, ко​торые ранжируются или оцениваются в баллах;

3) проводится количественная и качественная оценка пара​метров выявленных факторов, и определяются тенденции их из​менения;

4) выясняется степень влияния факто​ров на фирму, выраженная как в количественной, так и в описа​тельной форме;

5) составляется план уменьшения влияния неблагоприятных для фирмы изменений во внешней сре​де и увеличения максимального эффекта от благоприятных;

6) составляется прогноз раз​вития внешней среды.
Важным элементом внешних сил микросреды маркетинга являются конкуренты фирмы. 
Сила и слабость, возможности и угрозы предприятия – самый удобный и апробированный способ оценки конкурентной среды предприятия – это SWOT-анализ, представленный в таблице 3.
Таблица 3 
SWOT-анализ конкурентоспособности предприятия
	Внутренняя среда

Внешняя среда
	Сильные стороны:
узкая специализация;

малые транспортные

расходы
	Слабые стороны:
нехватка денежных средств для

расширения производства

	Возможности:
сохранение старых позиций на завоеванном рынке
	Направленность
	Направленность
стратегии:
использовать преимущества узкой специализации

	
	стратегии:
	

	
	Повышение
	

	
	конкурентоспособности
	

	
	предприятия
	

	Внешние факторы:
ввоз импортных продуктов
	Направленность
стратегии:
воздействие внешних факторов возможно нейтрализовать посредством уменьшения затрат

на транспортировку
	Направленность стратегии:
быстрая доставка продукции

до потребителя

	
	
	

	
	
	


Конкурентная среда, как среда существования предприятия и как система показателей, относительно которых выявляется конкурентоспособность предприятия, является основополагающим фактором в ходе анализа конкретных сторон деятельности предприятия и его конкурентов, в условиях часто возникающих вопросов и проблем общего характера, связанных с необходимостью объяснения мотивов тех или иных действий. 
Сила предприятия – это то, в чем оно преуспело: навыки, опыт работы, ресурсы, достижения (совершенная технология, лучшее обслуживание клиентов, узнаваемость товарной марки и т.д.).
Слабость – это отсутствие чего-то важного в функционирова​нии компании, того, что ей не удается по сравнению с другими.
После выявления сильных и слабых сторон они тщательно изу​чаются и оцениваются. С точки зрения формирования стратегии сильные стороны предприятия могут быть использованы как осно​ва конкурентной стратегии. 
Исследование конкурентной среды должно быть непрерывным и отражать не только текущее состояние дел, но и складывающиеся тенденции. 
Задание для самопроверки

1. В чем заключается информационное обеспечение в системе маркетинга?

2. Охарактеризуйте процесс маркетингового исследования.

3. Назовите организационные формы и способы проведения маркетинговых исследований
4. Какие, по Вашему мнению, существуют проблемы планирования и финансирования маркетинговых исследований?
5. Раскройте понятие, предмет, цели и задачи маркетингового анализа.
6. Назовите составляющие макро- и микросреды предприятия. 
7. Как проводится SWOT-анализ предприятия? 
8. Назовите методы проведения анализа конкурентной среды предприятия.
Лекция 3. УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ НА КОРПОРАТИВНОМ УРОВНЕ
Стратегии маркетинга представляют собой способ действия
по достижению маркетинговых целей. Различают маркетинговые стратегии, разрабатываемые предприятием на трех уровнях:
1) корпоративном;
2) функциональном;
3) инструментальном.
Корпоративные стратегии маркетинга определяют способ взаимодействия с рынком и согласования потенциала предприятия с его требованиями. Они направлены на решение задач, связанных с процессом увеличения объема предпринимательской деятельности, усилиями по удовлетворению рыночного спроса, созданием новых сфер деятельности, стимулированием инициативы и творчества работников предприятия по более глубокому изучению потребностей и удовлетворению запросов потребителей и т.п. Корпоративные стратегии определяют пути лучшего использования ресурсов предприятия для удовлетворения нужд рынка.
Организация и управление маркетингом на корпоративном уровне строится в следующей последовательности:

1) определение корпоративных задач; 

2) проведение маркетинговых исследований;

3) анализ экономического состояния и возможностей;

4) постановка целей и прогнозы результатов;

5) разработка плана маркетинга;

6) разработка плана производства, разработка бюджета;

7) стимулирование и контроль исполнения планов и бюджета;

8) составление отчета по работе.

Наиболее важной задачей для этого вида управления является выбор стратегии в деятельности предприятия.

Можно выделить три группы маркетинговых стратегий на корпоративном уровне:
1. Портфельные стратегии позволяют достаточно эффективно решать вопросы управления различными сферами деятельности предприятия с точки зрения их места и роли в удовлетворении нужд рынка и осуществления капиталовложений в каждую из сфер.
2. Стратегии роста дают возможность ответить на вопросы, в каком направлении развиваться предприятию, чтобы лучше соответствовать требованиям рынка, а также достаточно ли собственных ресурсов для этого или необходимо пойти на внешние приобретения и диверсификацию своей деятельности.
3. Конкурентные стратегии определяют, каким образом можно обеспечить предприятию конкурентные преимущества на рынке с точки зрения большего привлечения потенциальных потребителей и какую политику выбрать по отношению к конкурентам.
Портфельные стратегии

Понятие стратегического хозяйственного портфеля (СХП) или стра​тегических зон хозяйствования. Хозяйственный портфель как инструмент стратегического планирования и управления производственно-коммерчес​кой деятельностью предприятия. Матрица Бостонской консультационной группы (BCG). Матрица консультационной компании Мак-Кинзи (GE&McKinsey – «привлекательность рынка (перспектива роста)». Наступательная стратегия, оборонительная стратегия, стратегия ухода или прекращения инвестирования.
Портфельные стратегии – это совокупный портфель, вклю​чающий планово-управленческие решения по перераспределению корпоративных ресурсов между структурными подразделениями ком​пании для обоснования выгодных сегментов рынка и потенциальных возможностей для каждой хозяйственной единицы.

В основе разработки портфельных стратегий используется целе​вой подход, включающий единство составляющих блоков: научные разработки; производство;  реализация; сервисное обслуживание

Главное в портфельных стратегиях – целевая ориентация на ры​ночный спрос и комплексность планово-управленческих решений по перспективному развитию компании.

Для разработки портфельных стратегий используют матричный метод с включением анализа хозяйственного портфеля крупной фирмы, имеющей самостоятельные хозяйственные стратегические единицы (СХЕ), несущие полную ответственность за свою деятель​ность перед руководством.

Управление ресурсами на основе выбора хозяйственных направле​ний осуществляют с использованием матриц БКГ и GE&McKinsey.

В основе их разработки используется портфельный анализ, вы​полненный в целях определения состояния спроса и предложения, жизненного цикла товара, возможных резервов снижения совокуп​ных затрат для завоевания прочного положения на рынке.

Идея «портфеля продуктов» состоит в том, чтобы компания могла достичь своих целей, связанных с прибылью, балансируя соответствующим образом объемом продаж, вложением капитала и степенью риска. По мере того, как тот или иной продукт компании проходит стадию роста или спада, сегмент рынка расширяется или сужается, изменяется при этом и «портфель продуктов» компании. Поэтому весь «портфель продуктов» должен пересматриваться на регулярной основе, причем необходимо проводить активную политику, как в отношении разработки нового продукта, так и в отношении снятия с производства старого товара.

Boston Consulting Group трансформировала концепцию жизненного цикла товара в матрицу, в основе которой лежит перераспределение капитальных вложений. Ведь в большинстве случаев не получаемая прибыль, а происходящее перераспределение потоков более точно характеризует состояние «портфеля продуктов.

Бостонская матрица классифицирует продукты, выпускаемые компанией, в соответствии с тем, какие доходы они дают компании и каких вложений требуют. При этом указанные показатели рассматриваются в соответствии с долей продукта на рынке и темпами расширения рынка.

Используя метод фирмы Boston Consulting Group (BKG), компания классифицирует все свои стратегические элементы бизнеса согласно матрице рост / доля рынка

1. «Звезды» – быстро развивающиеся направления деятельности, товары, имеющие большую долю рынка. Они требуют мощного инвестирования  для поддержания своего быстрого роста. Со временем их рост замедляется, и они быстро превращаются в «дойных коров».

2. «Дойные коровы» – направления деятельности или товары с низкими темпами роста и большой долей рынка. Этим устойчивым и преуспевающим стратегическим элементам бизнеса для удержания их доли рынка требуется меньше инвестиций. При этом они приносят высокий доход, который компания использует для оплаты своих счетов и для поддержания других стратегических элементов бизнеса, требующих инвестиций.

3. «Трудные дети» – элементы бизнеса, имеющие небольшую долю быстрорастущих рынков. Они требуют большого количества средств для поддержания своей доли, не говоря уже об ее увеличении. Руководству компании тщательно следует продумать, каких «трудных детей» стоит попробовать превратить в звезды, а какие поэтапно ликвидировать.  

4. «Собаки» – направления деятельности и товары с низкой скоростью роста и небольшой долей рынка. Они могут приносить достаточный доход для поддержания самих себя, но не обещают стать более серьезными источниками дохода.

Недостатки:

– Сильное упрощение ситуации.
– В модели учитываются только два фактора, однако высокая относительная доля рынка - не единственный фактор успеха, а высокие темпы прироста - не единственный показатель привлекательности рынка.
– Отсутствие учета финансового аспекта, удаление собак может привести к удорожанию себестоимости коров и звезд, а также негативно сказаться на лояльности клиентов, пользующихся данным продуктом.
– Допущение о том, что доля рынка соответствует прибыли, это правило может нарушаться при выводе на рынок нового продукта с большими инвестиционными затратами.
– Допущение, что снижение рынка вызвано окончанием жизненного цикла товара. Бывают другие ситуации на рынке, например, окончание ажиотажного спроса или экономический кризис.

Преимущества:

– теоретическая проработка взаимосвязи между финансовыми поступлениями и анализируемыми параметрами;

– объективность анализируемых параметров (относительная рыночная доля и темп роста рынка);

– наглядность получаемых результатов и простота построения;

– она позволяет сочетать анализ портфеля с моделью жизненного цикла товара;

– проста и доступна для понимания;

– легко разработать стратегию для бизнес-единиц и инвестиционную политику.

Правила построения.
Горизонтальная ось соответствует относительной доле рынка, координатное пространство от 0 до 1 в середине с шагом 0,1 и далее от 1 до 10 с шагом 1. 
Оценка доли на рынке является результатом анализа продаж всех участников отрасли. Относительная доля рынка рассчитывается как отношение собственных продаж к продажам сильнейшего конкурента или трех сильнейших конкурентов, в зависимости от степени концентрации на конкретном рынке. 1 – означает, что собственные продажи равны продажам сильнейшего конкурента. 

Вертикальная ось соответствует темпам роста рынка. Координатное пространство определяется темпами роста всех продуктов компании от максимального до минимального, минимальное значение может быть отрицательное, если темп роста отрицательный. 

По каждому продукту устанавливается пересечение вертикальной и горизонтальной оси и рисуется круг, площадь которого соответствует доле продукта в объемах продаж компании.
Более широкие возможности для выбора стратегических маркетинговых решений на корпоративном уровне представляет матрица GE/McKinsey («привлекательность рынка (стратегическое положение предприятия»). Она позволяет принимать более дифференцированные стратегические маркетинговые решения по эффективному использованию потенциала предприятия в зависимости от различных уровней привлекательности рынка.

Эту матрицу предложила компания McKinsey, усовершенствовав матрицу БКГ в ходе реализации проекта, выполнявшегося по заказу General Electric. (Отсюда и ее название). Она значительно увеличивает число факторов, участвующих в оценке, охватывает средний уровень хозяйственных зон. Делает возможным использовать ее в условиях нестабильного развития. 
Показатель «привлекательность рынка» (хозяйственного направления) определяется набором различных факторов. К их числу можно отнести:
– размер рынка и возможности его роста;
– норма прибыли;
– уровень цен;
– состояние конкуренции;
– барьеры выхода на рынок;
– социальная роль;
– правовые ограничения и др.

Показатель «стратегическое положение» (конкурентный статус, внутренний потенциал) оценивается с помощью различных факторов:
– чистый доход;
– возможности производства;
– финансовое положение;
– эффективность продаж;
– конкурентоспособность цены;
– образ на рынке;
– культура предприятия;
– стиль руководства и др.

Матрице GE/McKinsey также присущи некоторые ограничения и недостатки. Так, определение факторов модели требует большого количества информации и ими достаточно  трудно оперировать. Возможны различные подходы к их оценке.

Наряду с предыдущей используется матрица GE/McKinsey, где выделяется дополнительно средний уровень оценки привлекательности рынка и стратегического положения предприятия. Она позволяет определить три основных стратегических направления, в рамках которых формируется маркетинговая политика:

1. Наступательная стратегия (инвестирование).

2. Оборонительная стратегия (сохранение позиций).

3. Стратегия деинвестирования (уход, ликвидация).
Матрица GE/McKinsey представлена на рис. 4.
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Рисунок 4. Матрица GE/McKinsey
Политика маркетинга в наступательной стратегии связана с постоянным исследованием потребностей рынка, активным продвижением товаров, обновлением ассортимента, формированием новых каналов распределения, подготовкой торгового персонала, созданием положительного образа и т. д.

При оборонительной стратегии маркетинговая деятельность вправляется на замену нерентабельной продукции, создание стимулирующих цен, сокращение сроков доставки товаров, формирование новых рыночных ниш и т.д.

В случае стратегии деинвестирования маркетинговая политика связана с сокращением производства товаров, свертыванием связей со средствами массовой информации, отказом от стимулирования продаж и т.д.

Таким образом, так называемый портфельный подход к выработке стратегических маркетинговых решений на корпоративном уровне основан на следующем:
– четкая структуризация направлений деятельности предприятия по подраз​делениям, рынкам, товарам;
– выработка конкретных показателей (индикаторов), позволяющих сравни​вать стратегическую ценность различных направлений;
– матричное представление результатов стратегического мышления.

Стратегии роста 

Рост предприятия – это проявление видов его деловой активности. Деловая активность может быть основана на трех возможностях роста:
– органический рост, т.е. интенсивное развитие за счет собственных ресурсов;
– приобретение других предприятий или интегрированное развитие (включая вертикальную и горизонтальную интеграцию);
– диверсификация – уход в другие сферы деятельности.

В дополнение к органическому росту, когда рост предприятия является следствием постепенного расширения за счет собственных ресурсов, накопленных в результате хозяйственной деятельности, приобретение позволяет обеспечить более быстрый рост путем покупки новых предприятий или расширения доли в новых сферах бизнеса, а диверсификация – путем ухода в новые, более привлекательные сферы  деятельности. 
Стратегии роста представляют собой модели управления предприятием путем выбора видов его деловой активности с учетом внутренних и внешних возможностей.

Матрица Ансоффа представляет собой инструмент для классификации продукции и рынков в зависимости от степени неопределенности перспектив продажи продукции или возможностей проникновения данной продукции на данный рынок. Матрица Ансоффа представлена на рис. 5.
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Рисунок 5. Матрица Ансоффа

Известно, что гораздо труднее продать покупателям совершенно новую продукцию, чем продукцию им известную, так же, как легче продавать существующий ассортимент товаров категориям потребителей, близким тем, которые уже приобретали их, чем осваивать новые рынки.

Вероятность успеха для стратегии «Проникновение» может означать, что каждая вторая попытка будет успешной. В случае же стратегии «Диверсификация» достижение успеха возможно лишь при каждой двадцатой попытке. Аналогично обстоит дело и с затратами. Если принять, что затраты при реализации стратегии «Проникновение» составляют величину, принимаемую за 100%, то затраты для реализации других стратегий окажутся существенно большими.

Однако это не означает, что наилучшей является лишь первая стратегия. Маркетинговая привлекательность той или иной стратегии по матрице Ансоффа определяется величиной продаж и вероятного риска. 

Потенциальный объем продаж исчисляется как емкость данного сегмента рынка. Величина риска (выраженная в %) устанавливается экспертным путем. Полученные показатели соотносятся также с величиной ожидаемых затрат на реализацию данной стратегии.

Каждый стратегический квадрант определяет направления маркетинговых усилий предприятия:

1. Стратегия проникновения:
– стимулирование покупок традиционными покупателями (замена изделия, частота использования и др.);
– увеличение доли рынка;
– привлечение покупателей от конкурентов;
– привлечение новых потребителей;
– поиск новых возможностей пользования.

2. Стратегия развития рынка:
– выход на новые потребительские сегменты;
– выход на новые территориальные рынки;
– выход на новые сбытовые сети. 

3. Стратегия развития продукта:
– инновации;
– новая марка;
– модификация ассортимента;
– совершенствование параметров продукции, развитие инструментальных и эмоциональных характеристик.

4. Стратегия диверсификации:
– новая продукция для новых рынков.

Конкурентные стратегии
Анализ конкурентной обстановки и определение положения в ней организации предполагают определение сложности и динамизма конкурентной среды. 

Возможности по достижению конкурентного преимущества определяются на основе анализа конкурентных сил. Предложенная М. Портером модель конкурентных сил позволяет  предприятиям знать и умело использовать некоторые правила конкуренции. При этом целью с позиции маркетинга является применение этих правил на пользу предприятия, т.е. необходимо действовать лучше, чем  это делают конкуренты.

Модель расширенного соперничества Портера представлена на рис. 6.
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Рисунок  6. Модель расширенного соперничества Портера
Конкуренция среди действующих компаний направлена на достижение ими более выгодного положения на рынке. Необходимо учитывать традиционные действия конкурентов (например, в области изменения ассортимента, упаковки, цены, рекламы, стимулирования и др.). Следует также предвидеть и возможные изменения в интенсивности конкуренции, связанные с новой ситуацией на рынке, активными действиями конкурентов (например, желание стать лидером). 
Стратегические действия по предотвращению угрозы со стороны новых конкурентов предполагают создание для них различного рода препятствий и барьеров. Этому могут служить сокращение издержек по мере роста объемов производства, дифференциация продукции, формирование приверженности потребителей к торговой марке, стимулирование посредников, использование патентов и ноу-хау  и др. 

Угрозе появления товаров-конкурентов (товаров-субститутов) следует противопоставить постоянный поиск и реализацию идей товаров «рыночной новизны», использование новых технологий, развертывание НИОКР по улучшению ассортимента, сервиса, рекламы и т.п.

Угроза со стороны потребителей проявляется в их возможности влиять на уровень конкуренции через изменение требований к продукции, цене, торговому обслуживанию и  др. Это предполагает постоянное проведение работ по изучению покупательского поведения, готовность к быстрому реагированию на их нужды, умение активно формировать спрос.

Возможности поставщиков повлиять на уровень конкуренции могут выражаться, например, в их угрозах поднять цены или снизить качество поставляемых материалов. Необходимо постоянно следить за действиями поставщиков, вести поиск новых партнеров, привлекать новые технологические и сырьевые возможности.

Задание для самопроверки

1. Выделите основные уровни стратегического управления деятельностью предприятия. 
2. Перечислите задачи маркетинга на корпоративном уровне.  

3. Назовите основные стратегии роста и особенности выбора стратегии развития малых средних и крупных фирм.
4. Что означает термин конкурентная стратегия?

5. Опишите модель конкурентных сил М. Портера. 
Лекция 4. УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ НА ФУНКЦИОНАЛЬНОМ УРОВНЕ
Функциональные стратегии маркетинга – представляют собой основные маркетинговые стратегии, позволяющие предприятию выбрать целевые рынки и разработать специально для них комплекс маркетинговых усилий. 

Можно выделить три направления маркетинговых стратегий на функциональном уровне:
1. Стратегии сегментации рынка позволяют предприятию выбрать участки рынка, сегментированные по различным признакам.
2. Стратегии позиционирования дают возможность найти привлекательное положение продукции предприятия на выбранном сегменте рынка относительно продукции конкурентов в глазах потенциальных потребителей.
3. Стратегии комплекса маркетинга формирует маркетинг-микс, обеспечивающий предприятию решение задач по росту продаж, достижению определенной доли рынка и формированию положительного отношения потребителей к продукции предприятия на выбранном сегменте.
Инструментальные стратегии маркетинга позволяют предприятию выбрать способы наилучшего использования отдельных составляющих в комплексе маркетинга для повышения эффективности маркетинговых усилий на целевом рынке. 
Соответственно можно представить четыре группы маркетинговых стратегий на инструментальном уровне:
1. Продуктовые стратегии обеспечивают соответствие ассортимента и каче​ства товаров предприятия той полезности, которую ждут от них потенциальные потребители на целевом рынке.
2. Ценовые стратегии позволяют довести информацию о ценности продукта до потребителей.
3. Стратегии распределения дают возможность организовать для потребите​лей доступность товаров предприятия «в нужное время и нужном месте».
4. Стратегии продвижения доводят до потребителей информацию о полез​ных свойствах всех элементов комплекса маркетинга.
Необходимым условием сегментации является неоднородность ожидания покупателей и поку​пательских состояний. Сегментация рынка может проводиться с использованием различных критери​ев, которые должны удовлетворять следующим требованиям:
1) измеримость;
2) отражение дифференциации потребителей;
3) выявление различий в структурах рынка.
Для сегментации рынка товаров народного потребления основными критериями являются: географические, демографические, социально-экономические, психографические, поведенческие.
К географическим признакам относятся: величина региона, плотность и численность населения, климатические условия, административное деление, удаленность от предприятия-производителя. Этот критерий использовался на практике раньше других, что обусловливалось необходимостью оп​ределения пространства деятельности предприятия. Его применение особенно необходимо, когда на рынке существуют климатические различия между регионами или особенности культурных, нацио​нальных, исторических традиций.
Демографические признаки – возраст, пол потребителей, размер и жизненный цикл семьи, ко​личество детей – относятся к наиболее часто применяемым критериям сегментации. Это обусловле​но их доступностью, а также наличием между ними и спросом (объемом продаж) существенной кор​реляционной связи. В настоящее время по демографическому признаку выделяют такие группы по​требителей, как дети, молодежь, лица среднего возраста, пожилые, пенсионеры, многодетные семьи. Нередко демографические признаки применяются в комбинации друг с другом.
Сегментация по социально-экономическому критерию заключается в выделении групп потреби​телей на основе общности социальной и профессиональной принадлежности, уровням образования и доходов. Все эти переменные обычно рассматривают во взаимосвязи друг с другом или с перемен​ными других критериев, например, демографических.
При психографическом сегментировании покупателей подразделяют на группы по признакам принадлежности к общественному классу, образа жизни, и характеристики личности. У представителей одной и той же демографической группы могут быть совершенно разные психографические типы.
Рассмотренные выше группы критериев представляют собой общие объективные критерии сегментации рынка. Однако зачастую однородные по общим объективным критериям сегменты ока​зываются значительно дифференцированными с точки зрения их поведения на рынке. В этом случае используются переменные, характеризующие поведение индивидуума. Такие факторы, как стиль жизни (интересы, организация досуга), психологические, личностные качества (к какому типу людей относится потребитель), мотивы покупки гораздо точнее характеризуют реакцию покупателей на тот или иной товар, чем точные количественные оценки сегментов рынка по географическим или демо​графическим признакам. Так, по мотивам совершения покупки выделяют группы потребителей с ори​ентацией на низкую цену, на длительный срок службы изделия, высокое качество, приверженность к определенной марке товара.
По реакции потребителей на нововведения выделяют следующие группы: 
– приобретающие то​вар в момент появления его на рынке (новаторы); 
– приобретающие новый товар после того, как его купят новаторы и сообщат свой опыт использования (быстро адаптирующиеся к новому товару); 
– приобретающие товар, который в течении длительного времени находится на рынке (медленно адап​тирующиеся к новому товару); 
– отвергающие новинку (консерваторы, ретрограды).
Важными признаками являются также степень нуждаемости в товаре (слабая, средняя, сильная) и степень использования или уровень потребления товара (субъекты, не приобретающие товар, при​обретающие в небольших количествах, приобретающие в больших количествах). Люди, покупающие товар в больших количествах (с высокой нормой потребления), составляют, как правило, относитель​но небольшую часть рынка. По данным ряда исследований, на 20% покупателей приходится 80% объема продаж – так называемый принцип «80–20», или закон Паретто.
Задача определения сегментов рынка трудна, т.к. существует множество путей его деления. Каждое предприятие в зависимости от товара и особенностей его потребления в состоянии разрабо​тать собственные правила сегментации. Но в любом случае, чтобы сегментировать рынок нужно хо​рошо его знать.
При выборе сегментов рынка нужно учитывать следующие факторы:
1) способность предприятия осуществлять дифференциацию структуры маркетинга (цен, спо​собов стимулирования, места продажи, продукции);
2) выбранный сегмент должен быть достаточно устойчивым, емким и иметь перспективы роста;
3) предприятие должно располагать данными о выбранном сегменте;
4) выбранный сегмент должен быть доступным для предприятия, т.е. иметь соответствующие каналы сбыта и распределения продукции, систему доставки товаров к потребителям;
5) предприятие должно иметь контакт с сегментом (например, через каналы личной и массо​вой коммуникации);
6) необходимо оценить защищенность выбранного сегмента от конкуренции, определить сильные и слабые стороны конкурентов и собственные преимущества в конкурентной борьбе.
В результате сегментирования выявляются целевые рынки четырех уровней.
1. Массовый маркетинг (производитель организует массовое производство, массовый сбыт и продвижение на рынок одного товара для всех без исключения поку​пателей).

2. Сегменты. Сегмент рынка – большая, идентифицированная по каким-либо признакам группа покупате​лей внутри рынка. Компании, использующие приемы маркетинга сегмента, признают, что нецелесо​образно разрабатывать пакет предложений товаров и услуг для каждого отдельного покупателя в за​висимости от его потребностей, покупательной способности, региона.

3. Ниши – более узкая группа покупателей, со специфическими потребно​стями, которые удовлетворяются конкурентами в недостаточной степени. Ниши значительно меньше сегментов и уровень конкуренции в них ниже. 
4. Индивидуальный маркетинг – каждый покупатель рассматривается как отдельный сегмент. 
Позиционирование и репозиционирование товара
Товарная сегментация и сегментация по группам потребителей является процессом, в ходе которого обнаруживаются привлекательные рыночные сег​менты и определяются группы потребителей с похожими нуж​дами. Позиционирование является процессом установления желательного места для товара в сознании целевой аудитории.
Позиционирование – это действия, направленные на фор​мирование восприятия потребителями данного товара от​носительно товаров-конкурентов по тем преимуществам и выгодам, которые они могут получить.

Позиционирование товара на рынке означает предложение самого товара и его имиджа, которое позволит целевому сегменту рынка:

– четко понять содержание предложения и репутацию фирмы;

– понять его отличия от конкурентов.

Позиционирование это инструмент воплощения стратегии дифференциации.

Позиционирование представляет собой два взаимосвязан​ных процесса: работа с сознанием потенциальных потреби​телей и работа с товаром. Первая позволяет оценить, как реально потребитель воспринимает товар. Вторая – какие действия необходимо предпринять, чтобы данный товар занял определенное место среди товаров-конкурентов, из числа когорт потребители делают свой выбор.

Позиционирование само по себе не имеет смысла, если оно не связано с сегментацией рынка. И наоборот, сегмен​тация нецелесообразна, если не завершается позициони​рованием. Поэтому сегментация и позиционирование рас​сматриваются как две стороны единого процесса, связан​ного с выделением целевого рынка и эффективной дея​тельности на нем.

Процедура позиционирования включает несколько этапов:
1. Выбор критериев позиционирования.
2. Определение показателей по выбранным критериям.
3. Построение карты восприятия.
4. Перепозиционирование.

При выборе основания для позиционирования необходимо соблюсти определен​ные условия. Фирма должна:
– Иметь полное представление о текущей позиции торговой марки или компа​нии, т. е. о том, какое место она занимает в сознании истребителей. Такие сведения могут быть получены путем исследования имиджа бренда.
– Знать о текущих позициях конкурирующих марок, в особенности тех, кото​рые являются прямыми конкурентами.
– Выбрать одну позицию и найти наиболее значимые и правдоподобные аргу​менты, которые позволяют ее обосновать.
– Оценить потенциальную прибыльность предполагаемой позиции, не забы​вая при этом о существовании ложных рыночных ниш, «созданных» стара​ниями рекламистов или «открытых» в ходе нерепрезентативного качествен​ного исследования.
– Проверить, действительно ли торговая марка обладает потенциалом индиви​дуальности, необходимым для достижения выбранной позиции в сознании потребителей.
– Определить уязвимость выбранной позиции. Имеет ли фирма ресурсы, что​бы занять и защитить эту позицию.
– Обеспечить единство позиционирования в разных инструментах маркетинга-микс: ценообразовании, дистрибьюции, упаковке, сервисе и т. д.

Четко сформулированная стратегия позиционирования хороша тем, что маркетологам намного проще «перевести» ее на язык эффективных и последователь​ных маркетинговых программ.

Перед тем, как делать выбор между сегментами рынка, необходимо установить, насколько характеристики товара удовлетворяют нужды различных потребителей. По мере того, как компании переходят от ориентации на продукт к ориентации на потребителя, все более актуальным становится процесс формирования сильной позиции товара в сознании целевой аудитории. Менеджер, ориентированный на продукт, старается при продаже товара делать упор на его свойства, в то время как менеджер, ориентированный на потребителя, доносит преимущества применения товара потребителю.
Если характеристики товара или услуги не воспринимаются как важные и существенные для потребителя, то компании нужно, либо репозиционировать товар (провести новое позиционирование), либо выбрать другой сегмент рынка, где эти характеристики могут оказаться важными.
Репозиционирование проводится, если:
– конкуренты позиционировали свой товар рядом с товаром компании, что отрицательно повлияло на рыночную долю компании;
– изменились предпочтения целевой аудитории;
– возникли новые предпочтения потребителей, удовлетворение которых, представляют перспективные возможности на рынке;
– была совершена ошибка при первом позиционировании.
Маркетинг начинается с изучения покупателей, выявления их мотивов и потребностей, а завершается продажей продукции и удовлетворением выявленных потребностей. В качестве стержня любой маркетинговой деятельности на рынке выступает комплекс маркетинга.

В комплекс маркетинга входит все то, что предприятие может предпринять для воздействия на спрос на свою продукцию. Комплекс маркетинга – это совокупность инструментов, используемых в маркетинге для воздействия на потребительский спрос. Он включает в себя четыре основных элемента маркетинга. Рассмотрим четыре составляющие комплекса маркетинга:

1. Товар – это набор изделий и услуг, которые организация предлагает целевому рынку.
2. Цена – это денежная сумма, которую потребители платят за приобретение товара (цена может быть оптовой и розничной, предусматривать скидки или продажу в кредит). Если назначенная цена не соответствует ценности товара в глазах потребителей, они переключатся на товары конкурентов;

3. Распространение (организация сбыта) – это деятельность разного рода, направленная на обеспечение доступности товара целевым потребителям;

4. Стимулирование (коммуникации) – это вся деятельность предприятия по распространению сведений о своих товарах и по убеждению приобретать именно их.

В основе разработки и планирования комплекса маркетинга лежит решение о позиционировании товара на конкретном рынке. Комплекс маркетинга используется на любом предприятии, вне зависимости от того, на какую концепцию оно ориентировано.
Задание для самопроверки

1. Назовите основные цели и основания для позиционирования товара. 

2. Назовите цели сегментации рынка. 
3. По каким признакам проводится сегментация по​требителей и выбор целевого сегмента?
4. По каким критериям происходит выбор предприятием предпочтительного сегмента рынка?

5. Назовите методы проведения сегментации. 

6. Как проводится выбор целевых сегментов?
7. Раскройте понятие и процедуру позиционирования.  
8. Как происходит выбор критериев позиционирования. 
9. Что подразумевается под термином «репозиционирование»? 
10. Как происходит планирование комплекса маркетинга?
Лекция 5. УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ 
НА ИНСТРУМЕНТАЛЬНОМ УРОВНЕ
Управление маркетингом на инструментальном уровне подразумевает управление товаром, ценой, каналами распределения (товародвижения) и коммуникационными маркетинговыми средствами. Задачей управления маркетингом на инструментальном уровне является использование комплекса инструментов маркетинга так, чтобы достичь максимального эффекта.  

На инструментальном уровне управления маркетингом рассматриваются задачи товародвижения (распределения) и управления каналами распределения товаров и услуг. 

Управление товаром

В процессе разработки и продвижения товара на рынок компании необходимо принять ряд решений, связанных, в частности, с его свойствами, дизайном, марочным атрибутикой, упаковкой, сервисными услугами.
При разработке товара важно определить те выгоды, которые получит потребитель. Они воплощаются, прежде всего, в качестве товара – совокупности его свойств и характеристик, благодаря которым он способен прямо или косвенно удовлетворять потребности потребителей. 

Одним из важнейших элементов управления маркетингом на инструментальном уровне является понятие жизненного цикла товара. В кон​цепции жизненного цикла товара выделяются этапы, через которые проходит на рынке новый товар: 

1) этап внедрения; 

2) этап роста; 

3) этап зрелости; 

4) этап спада. 

Объем продаж зависит от того, в какой стадии своего жиз​ненного цикла находится продукт. График продаж представляет собой кривую, которая сначала возрастает, затем стабилизиру​ется и, наконец, опускается.

Характеристика этапов жизненного цикла товара.
Этап разработки – это процесс создания товара, характе​ризуется отрицательным финансовым потоком.
Этап выведения на рынок – медленный рост сбыта по мере выхода товара на рынок, обычно большие затраты, прибыли нет, так объем продаж еще не позволяет выйти на точку без​убыточности.
Этап роста – за счет эффекта накопления информации в «черных ящиках» потребителей происходит ускорение воспри​ятия товара, в какой-то момент достигается точка безубыточ​ности и начинается рост прибыли. Ряд исследователей выделя​ют внутри этапа подэтап – конкурентной нестабильности. Ко​гда тенденция восприятия товара потребителями становится устойчивой и начинает падать показатель предприниматель​ского риска, работа с товаром становится привлекательной для конкурентов. В этот момент лидера активно атакуют преследо​ватели, что и создает излишнее конкурентное напряжение и как следствие – нестабильность.

Этап зрелости – замедление темпов сбыта в связи с тем, что товар уже добился восприятия большинством потенциальных потребителей. Прибыль стабилизируется в связи с ростом за​трат на конкурентную борьбу.

Этап спада – резкое падение сбыта и снижение прибылей за счет эффекта масштаба.
На разных этапах жизненного цикла товара используются разные стратегии маркетинга. 
В таблице 4  представлены приме​ры нахождения товаров на разных этапах ЖЦТ. 
Таблица 4 
Маркетинговые цели фирмы и мероприятия комплекса маркетинга 
в зависимости от этапа жизненного цикла товара

	
	Внедрение
	Рост
	Зрелость
	Спад

	Цель маркетинга
	Формирование осведомленности
	Индивидуали-зация товара
	Поддержание приверженности потребителей торговой марке
	«Сбор урожая», удаление товара с рынка

	Количество конкурентов
	Конкуренты отсутствуют
	Растущее
	Большое
	Убывающее

	Продукт
	Одна модель
	Появление разновидностей
	Полный товарный ассортимент
	Наиболее ходовые товары

	Окончание табл.4

	
	Внедрение
	Рост
	Зрелость
	Спад

	Цена
	Стратегия «снятия сливок», или стратегия проникновения на рынок
	Завоевание доли рынка, заключение выгодных сделок
	Отстаивание доли рынка, сохранение уровня прибыли
	Поддержание рентабельности

	Содержание мер по продвижению товара
	Информирование и обучение публики
	Подчеркивание конкурентных отличий
	Напоминание о товаре
	Минимальное продвижение

	Сбыт
	Ограниченный
	Растущее число торговых точек
	Максимальное число торговых точек
	Сокращающееся число торговых точек


Прогнозирование сроков достижения товаром определенного этапа представляет собой значительную трудность. Каждая стадия требует ис​пользования различных комбинаций инструментов маркетинга.

Планирование ассортимента – одна из важнейших функций маркетинга, роль которой возрастает в связи с обострением конкурентной борьбы и с развитием НТП.

Товарный ассортимент включает в себя все ассортиментные группы, которые выпускает предприятие. Товарный ассортимент характеризуется шириной по количеству предлагаемых ассортиментных групп, глубиной по количеству позиций в каждой ассортиментной группе и сопоставимостью, которая определяется по соотношению ассортиментных групп относительно общности конечного использования, потребителей, интервала цен и каналов распределения.

Ассортиментная позиция представляет собой конкретную модель, марку или тип-сорт-размер (ТСР) продукции, которую предприятие предлагает потребителям.

В основе изменения ассортимента продукции предприятия лежат следующие основные факторы:

– научно-исследовательские и опытно-конструкторские разработки - основная движущая сила, под воздействием которой происходит изменение структуры товарного ассортимента;

– изменения в товарном ассортименте конкурентов;

– изменение спроса на отдельные товары.

Выпуская товар на рынок, фирма должна позаботиться о его узнаваемости потребителями. Это достигается путем использования товарно-знаковой символики и информации.

Товарный знак – это обозначение, которое предназначено для индивидуализации товаров и позволяют отличать товары одних производителей от других, и подлежит специальной регистрации.

Товарный знак – это марка или ее часть. Торговая марка – это знак, символ, рисунок или сочетание всех элементов, которое идентифицирует товар конкретного производителя и дифференцирует его от товаров конкурентов

Товарный знак защищает исключительные права продавца на пользование марочным названием и/или марочным знаком (эмблемой). Таким образом, владелец товарного знака застрахован от подделок или недобросовестного использования обозначения отличия своего товара или услуги. 

Отношения, возни​кающие в связи с регистрацией, использованием и правовой защитой то​варных знаков, регулируются «Законом о товарных знаках, знаках обслу​живания и наименованиях мест происхождения товара» принятом в 1992 году. Известные товар​ные знаки помогают компаниям рекламировать свои предложения и формировать приверженность своим маркам со стороны потребите​лей. 

Рассмотрим основные функции товарного знака: 
1) гарантия качества; 
2) индивидуализация товара; 
3) создание спроса; 
4) реклама; 
5) юридическая охрана собственности.
Создание долгосрочного покупательского предпочтения к данной торговой марке среди конкурирующих товаров выражается с помощью брендинга.

Бренд (brand). Брэндом обычно называют уже относительно хорошо известную потребителями потому «раскрученную» торговую марку, уже завоевавшую определенную долю рынка. 

Бренд – более широкое понятие, чем торговая марка. Бренд – это не только отличительное имя, но еще и   имидж, который вокруг этого имени сложился.  Под брендом понимают  товарный знак плюс все, что знают и думают о товаре, все, чего ожидают потребители. Это тот образ, который всплывает в сознании как реакция на товарный знак. Это, наконец, обещание производителя посредством товара постоянно предоставлять потребителю специфический набор качеств, ценностей и услуг.

Товарный знак и бренд играют важную роль в продвижении товара, а, следовательно, в успешном ведении бизнеса фирмой. 
Управление ценой
Отличительной особенностью маркетингового подхода к ценообразованию является то, что он основывается на поиске некоей оптимальной равновесной рыночной характеристики. Этот поиск сопряжен с анализом конкурентной среды, с включением в расчет фактора коммерческого риска и других рыночных элементов. 

Важность решений в области цен для маркетолога обусловлена следующими соображениями:
– цена определяет уровень спроса и, следовательно, объем продаж, а также долю рынка;
– цена формирует общее восприятие товара и его позици​онирование в глазах потенциальных покупателей;
– цена служит удобной базой для сравнения конкурирую​щих товаров или марок;
– цена является неотъемлемой составной частью марке​тинговых усилий предприятия,

Выбор стратегий ценообразования:
1. Ориентация на затраты (издержки плюс прибыль). Ориентация на собственные затраты (издержки) основана на установлении цены как результата базовых затрат на единицу продукции плюс прибыли, которую предприятие предполагает получить. Преимущества ценообразования с ориентацией на затраты связаны с его простотой и сводятся по существу к реше​нию чисто административной задачи. 

2. Ориентация на спрос. При ориентации на спрос предприятие устанавливает цены, исходя из восприятия товара потребителем. Важными аргу​ментами становятся: полезность, ощущаемая ценность товара; чувствительность к цене.

3. Ориентация на конкурентов базируется на анализе существующего уровня цен конкурентов и прогнозирования перспектив их изменения. Анализ уровня конкуренции дает возможность выбрать наи​более подходящую цену реальной рыночной ситуации и из​бежать конфликтных ситуаций с конкурентами.
Управление каналами распределения
Распределение (товародвижение) – это процесс доведения товаров от предприятий-изготовителей через предприятия оптовой и розничной торговли до потребителей. 

Распределение (товародвижение) включает образование товарных запасов, имею​щих прямое отношение к реализации товаров. Постоянно действую​щие и в заданных размерах товарные запасы позволяют обеспечить стабильность торгового процесса. 

Цель распределения (товародвижения) – доставка нужных товаров в нужное место и нужное время, с минимальными издержками. 

Основные участники цепи распределения – промышленные и сельскохозяйственные предприятия, производящие товары народного потребления, оптовые базы, магазины и другие пункты розничной продажи товаров. 

Существует три основных вида каналов распределения:

– прямые – товары и услуги доставляются конечному потребителю без участия посредников;

– косвенные – товары и услуги доставляются конечному потребителю с помощью одного или нескольких посредников;

– смешанные – объединяют особенности первых двух видов каналов.

Рассмотрим торговых посредников.
Дистрибьюторы (от англ. – distributor) – оптовые сбытовые по​средники, реализующие изделия и услуги другим сбытовым посред​никам (дилерам или другим дистрибьюторам).

Дилеры (от англ. dealer) – это независимые посредники, реали​зующие продукцию фирмы-производителя непосредственно конеч​ному покупателю.
Сбытовые агенты в рамках заключенного договора отвечают за сбыт промышленной продукции. 

При реализации промышленных товаров во многих регионах сбытовой сети встречается такой тип посредника, как маклер или комиссионер, принимающий участие в процессе распределения круп​ных партий товаров между розничными торговыми точками за оп​ределенный процент вознаграждения.
Консигнаторы – от слова «консигнация», означающего условие продажи через склады посредников, когда право собственности на товар остается за поставщиком (принцип «комиссионного магазина»). 
Обоснование выбора посредника обусловлено его контактами, опытом, практической специализацией, масштабом деятельности, что, в конечном счете, обеспечивает компании-производителю боль​шие доходы. 
Чем большее количество посредников находится между производителем товара и его конечным потребителем, тем в большей степени розничная цена будет выше отпускной, первоначальной ценой предприятия – изготовителя данной продукции. В конечном итоге это приводит к ограничению спроса на товары и услуги, которое, в свою очередь, стимулирует снижение цен и тем самым способствует оптимизации каналов товародвижения. 

Современный процесс распределения (товародвижения) должен основываться на соответствующей подготовке товаров к продаже путем их фасовки, упаковки и комплектования необходимого ассортимента. Эти операции целесообразно осуществлять в производстве или оптовых базах, чтобы максимально освободить магазины от несвойственных им функций.

Несмотря на то, что участники каналов распределения заинтересованы в их согласованной работе, призванной более полно удовлетворять нужды и потребности в конкретных товарах и на этой основе обеспечивать получение ими дополнительной прибыли, между отдельными участниками канала распределения могут возникать определенные конфликты. Конфликты могут быть и между участниками различных каналов распределения. Если конфликт возникает внутри канала распределения, например, между производителем и оптовым или розничным торговцем по поводу установления цены на товары, то в таком случае говорят о вертикальном конфликте.

Конфликт может быть и между двумя розничными торговцами, занимающимися продажей товаров одного и того же производителя. В этом случае говорят о горизонтальном конфликте.

Каждый товаропроизводитель заинтересован в том, чтобы как внутри канала распределения, так и между каналами распределения не было конфликтов. Устранение и недопущение таких конфликтов призвана обеспечить создаваемая производителем система управления каналами распределения. Функционирование такой системы должно позволить сформировать оптимальный состав участников канала распределения и проводить оценку их деятельности. На этой основе обеспечивается мотивирование эффективной работы участников канала по реализации политики распределения.
Функции сбыта:
1. Мероприятия по продажам, связанные с их организацией: личная продажа и продвижение товара; реклама; предпродажные презентации и демонстрации продукта; переговоры по ценам и условиям продажи.

2. Физический сбыт, обеспечивающий движения товара: получение поступающих товаров; хранение и доставка товаров; делопроизводство по обработке заказов, выставлению счетов и получению оплаты.

3. Обслуживание и модификация товара, которая предполагает: его упаковку и переупаковку; изменения его в соответствии с требованиями потребителей; послепродажное обслуживание (обслуживание, ремонт, совершенствование старого товара).

4. Информационный обмен для обеспечения производителя результатами исследования рынка (отчетами о потребителях, конкурентах и тенденциях в области сбыта).

5. Контроль и снижение вероятности рисков кредитования потребителей, управления запасами готовой продукции, приобретения материальных средств (складских помещений, транспортных средств, офисного оборудования).

Каждая из функций должна выполняться определенным участником канала сбыта, а прибыль должна распределяться между участниками канала сбыта пропорционально величине добавленной стоимости, полученной ими благодаря выполнению этих функций.

Управление коммуникационными  маркетинговыми средствами
В настоящее время с увеличением роли информации повышается значимость эффективного управления коммуникационными процессами – передачи информации от источника к получателю с минимальными потерями.

В процессе адаптации принципов ведения предпринимательской деятельности к условиям информационного общества особое место отводится разработке новых принципов, методов и моделей управления маркетинговыми коммуникациями.

Маркетинговые коммуникации способствуют процессу управления продвижением. Реклама, персональные продажи, паблик рилейшнз – это маркетинговые усилия, которые планируются на достаточно продолжительный период времени.

Реклама нацелена на потенциальных покупателей в результате распространения информации о качестве предлагаемых товаров, услуг, их достоинствах, преимуществах для ускорения желаемой от​ветной реакции. Реклама прокладывает дорогу для персональной продажи, формирует знания о марке или новом товаре, создает уз​наваемость образа, сокращает время, затрачиваемое продавцами для ответа на их вопросы.
Рекламная кампания – это комплекс рекламных мероприятий, проводимых с целью привлечения внимания к определенным товарам, услугам, событиям. Рекламная кампания ставит перед собой конкретные цели и задачи, для успешного достижения которых необходим тщательный и профессиональный подход к планированию рекламной кампании: выбору вида рекламной кампании, способов и средств распространения рекламы, целевой аудитории, рекламного бюджета и т.д. 

В отличие от рекламы метод персональных продаж основан на личном контакте и всецело зависит от искусства продавца устано​вить контакт с покупателем для совершения им покупки. Через стра​тегию персональных продаж реализуются почти все товары промыш​ленного назначения, а также большая часть уникального техничес​ки сложного оборудования. Процесс персональной продажи интегрирует в себе такие компоненты, как: личностный характер – живое, непосредственное общение с клиентами; становление отно​шений – от формального исполнения акта купли-продажи до дру​жественных отношений; побуждение к ответной реакции клиента в результате проведенных консультаций.
Персональная продажа как устное представление товара – это самая дорогая форма воздействия на покупателя. К числу достоинств персональной продажи относятся: индиви​дуальное внимание к каждому клиенту; возможность продавца гиб​ко адаптироваться к требованиям клиента; установление доверитель​ных отношений, что, безусловно, способствует продаже.
Коммуникативные средства маркетинга представлены на рис. 7.



Рисунок 7. Коммуникативные средства маркетинга
К разработке рекламных кампаний должны привлекаться квалифицированные специалисты. Однако постоянное содержание в штате квалифицированного специалиста, способного разработать кампанию. Для разработки рекламной кампании предприятия могут приглашать рекламные агентства и консультантов.
Основные этапы разработки рекламной кампании, представлены на рис. 8.
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Рисунок 8. Этапы разработки рекламной кампании

Паблик рилейшнз (PR), или работа (связь) с общественностью, направлена на формирование и поддержание благоприятного имиджа фирмы, на убеждение общественности в необходимости деятельности фирмы и ее благотворном влиянии на жизнь общества. Цели паблик рилейшнз, представлены в табл. 5. 
Таблица 5
Цели паблик рилейшнз

	
	Цели продаж
	Непродажные цели

	Текущие потре​бители
	Поддержание отношений 

Передача сообщений по ключевым во​просам 

Средства сервиса 

Стимулирование дополнительных про​даж
	Поддержание имиджа 

Испытание продукции 

Сбор компетентных умов 

Широкая экспозиция

	Потенциальные потребители
	Контакты с помощью проспектов Опре​деление нужд 

Передача сообщений 

Связь для последующих звонков или продаж
	Контакты с помощью проспек​тов Дальнейшее создание имиджа 

Испытания продукции 

Привлечение компетентных умов


Связи с общественностью налаживаются и осуществляются по следующим ос​новным направлениям:

– формирование связей со средствами массовой информации;
– организация связей с целевыми группами;
– установление связей с государственными и общественными организа​циями, объединениями. 

Основные средства паблик рилейшнз: 

1. Отношения со средствами массовой информации: 
– пресс-конференции для журналистов; 
– подготовка и рассылка пресс-релизов в СМИ; 
– некоммерческие статьи в прессе; 
– телепередачи, радиорепортажи;
2. Печатная продукция (различные бланки, визитные карточки и прочие печатные материалы, играющие важную роль при формировании компанией собственного фирменного стиля). 
3. Общественная и благотворительная деятельность (в пользу отдельных лиц или учреждений). 
4. Юбилейные и праздничные мероприятия.

5. Проведение массовых акций не по профилю деятельности фирмы (спорт, искусство, лотерея, игры, наука и др.).

Стимулирование продаж (сбыта) – это использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить и/или усилить ответную реакцию рынка. 

Основные цели мероприятий по стимулированию розничных продаж: 

– маркетинговые (увеличить прибыль в течение определенного периода); 

– стимулирования сбыта (увеличить потребление определенного брэнда в среде сформировавшихся потребителей); 

– рекламные (информировать целевую аудиторию о свойствах и ценах на товары). 

Существует два основных направления мероприятий по стимулированию сбыта:

– мероприятия по стимулированию предложения (торговые скидки, практика предварительной продажи, предоставление специального оборудования, мотивационное вознаграждение, специализированные выставки, ярмарки и др.).

– мероприятия по стимулированию спроса (скидки с цены, продажа по купонам, резкое снижение цены, кредит, премиальная продажа, гарантия возврата денег, презентации товара, специализированная реклама товара и др.).

Классификация средств стимулирования сбыта:

 1. Ценовое стимулирование – эффективно в тех случаях, когда цена играет решающую роль при выборе того или иного товара. Существуют три вида стимулирования  связанных с продажной ценой товара: прямое снижение, распространение купонов, снижение цен с отсрочкой получения скидки. 

2. Предложение в натуральной форме можно определить как предложение потребителю дополнительного количества товара без прямой увязки с ценой.

2.1. Образцы – бесплатная передача товара в  количестве, не имеющем коммерческой ценности и необходимом только для его опробования и оценки. Это самый эффективный и самый дорогой способ представления нового товара.

2.2. Премии – это товары, предлагаемые по более низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара.

3.  Активное предложение – это все виды стимулирования, которые требуют активного участия и предоставляют возможность потребителям что-то выиграть (конкурсы, лотереи, игры). 

Поощрение торгового персонала путем материальных и мораль​ных стимулов, регулярных конкурсов и соревнований на звание луч​шего продавца, снабженца, маркетолога способствует развитию куль​туры организации, заинтересованности в результатах труда, корпо​ративной сплоченности и ответственности. Существенный рычаг стимулирования – премии за выполнение годовых показателей, до​стижение «особых» показателей в период спада деловой активнос​ти, выполнение крупных торговых сделок, способствующих успеху и имиджу компании.

Одним из важнейших инструментов маркетинга в целом и продвижения в частности служат выставки и ярмарки.

Выставки и ярмарки – это рыночные мероприятия, на которых экспоненты представляют на основе выставочных образцов производимые товары и услуги.
На практике граница между этими понятиями практически стерлась, но специалисты называют мероприятие ярмаркой, если осуществляется продажа демонстрируемой продукции, на выставках происходит только демонстрация и лишь в последний день возможна распродажа выставочных образцов, которая, впрочем, не является обязательной.

Выставки и ярмарки – как правило, многокомпонентные мероприятия, включающие в себя наряду с демонстрацией экспонатов также конференции, семинары, «круглые столы» и другие мероприятия, выполняющие информационную функцию.
Организаторами выставочно-ярмарочных мероприятий могут выступать:

– органы исполнительной власти – федеральные и субъектов Федерации;

– торгово-промышленные палаты – Российской Федерации и региональные;

– различные межрегиональные и отраслевые ассоциации;

– прочие организации различных форм собственности, как такие, для которых организация выставочных мероприятий не является основной деятельностью, так и специализированные выставочные организации.

От развития выставочно-ярмарочной деятельности экономика страны получает положительный эффект в виде инфраструктуры, формирующей единое экономическое и информационное пространство и позволяющей предприятиям изучать рынок, демонстрировать новинки, продвигать товар, активизировать деловое сотрудничество. Для государства выставки – фактор углубления интеграционных и инвестиционных процессов, рост занятости населения, стимулирование научно-технического прогресса, рост налоговых выплат в бюджет от выставочных организаций и развивающихся с их помощью предприятий.

Участие в специализированной выставке – это выгодный способ рекламы, возможность широко заявить о себе на рынке. За несколько дней – масса полезных встреч с большим кругом потенциальных заказчиков и обширная информация о конкурентах. Многие выставки и ярмарки окупаются уже за время работы, другие могут вовсе не окупаться, но косвенным образом выставочные затраты возвращаются практически всегда.
Задание для самопроверки

1. Дайте характеристику основных этапов жизненного цикла товара.

2. Назовите маркетинговые цели фирмы и мероприятия комплекса маркетинга в зависимости от этапа жизненного цикла товара.
3. Назовите основные товарные стратегии.
4. Охарактеризуйте основные этапы разработки оптимального ассортимента.  
5. В чем сущность маркетингового подхода к ценообразованию?

6. Назовите и дайте характеристику основным ценовым стратегиям. 
7. В чем заключаются маркетинговые решения по распределению?
8. В чем заключаются функции сбыта?
9. В чем заключается управление коммуникационными  маркетинговыми средствами?
Лекция 6. ОРГАНИЗАЦИЯ СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА 
НА ПРЕДПРИЯТИИ, ПЛАНИРОВАНИЕ И КОНТРОЛЬ МАРКЕТИНГА
Рассмотрим организационное построение службы маркетинга на предприятии.
Разработка моделей управления маркетингом непременно должна вписываться в общую модель управления предприятием. Главное, что бы система маркетинга имела точные и эффективные связи со всеми структурными подразделениями. 
Исходя из общей концепции функционирования отдела маркетинга, всю деятельность можно разделить на несколько блоков:
1) найти оптимальный вариант согласования целей предприятия и целей службы маркетинга;
2) разработать методические основы учета влияния на работу службы маркетинга внешних и внутренних факторов;
3) внедрить прогрессивные научные методы анализа рыночной ситуации, поведения покупа​телей при реализации товара;
4) сформировать систему планирования – краткосрочную и долгосрочную, способную быст​ро реагировать на выбор рынков, управления производством товара и прогнозирования дальнейших действий;
5) разработать точную систему информации и управления, которая бы способствовала опера​тивному принятию решения в связи с возникающими проблемами. 

В зависимости от вида продукции, объемов производства, емкости рынка возможны различные варианты организации службы маркетинга, которую возглавляет обычно заместитель директора или вице-президент по маркетингу. 
Каждое предприятие создает отдел (службу) маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению маркетинговых целей (выявление неудовлетворенного спроса, географическое расширение рынка, выявление новых сегментов рынка, увеличение прибыли и т.д.). 
Маркетинговые службы могут строиться в соответствии с одним из следующих принципов:

– функциональная организация (отдел состоит из нескольких функциональ​ных подразделений – рекламы, сбыта, исследования рынка и т.п.); 
– товарной организации (наряду с функциональным разделением сотрудни​ков отдела их дифференцируют по видам товаров); 
– рыночная организация (при наличии сегментов рынка);
– товарно-рыночной (матричной) организации (для фирм с широким ассор​тиментом товаров). 

Однако всегда надо иметь в виду, что не существует идеальной организационной структуры службы маркетинга, одинаково хорошо работающей в любых условиях. Каждая из них имеет свои достоинства, так и недостатки. Некоторые из них приведены в табл. 6. 

Таблица 6 
Достоинства и недостатки различных схем организации служб маркетинга

	Схема организации
	Достоинства
	Недостатки

	Функциональная 
	Простота управления 

Описание обязанностей сотруд​ника 

Функциональная специализация и рост квалификации кадров 
	Отсутствует управление маркетин​гом конкретных товаров 

Отсутствует управление маркетин​гом на конкретных рынках 

	Товарная 
	Полный маркетинг каждого то​вара 

Более глубокое изучение специ​фики потребностей рынка и удовлетворение их 
	Увеличение затрат и расширение обязанностей у сотрудников затруд​няет рост их квалификации 

Наличие дублирующих друг друга подразделений 

	Рыночная 
	Высокая координация служб при внедрении на рынок 

Разработка комплексной про​граммы внедрения на рынок 

Более достоверный прогноз рынка 
	Сложная структура 

Низкая степень специализации дея​тельности 

Дублирование функций 

Плохое знание товарной номенкла​туры 

Отсутствие гибкости 


	Товарно-рыноч​ная 
	Хорошая организация работы при внедрении на рынок 

Разработка комплексной про​граммы внедрения на рынок 

Более достоверный прогноз рынка 

Хорошее знание товара 
	Высокие управленческие издержки 

Возможность конфликта между раз​личными службами при решении во​просов по одному и тому же рынку 


Разрабатываемая или внедряемая структура маркетинговой службы должна отвечать следующим требованиям: 

– быть максимально простой; 

– обеспечивать эффективную систему связей между подразделениями; 

– быть малоуровневой (малозвенной); 

– иметь хорошую гибкость и приспособляемость.

Рассмотрим стратегическое и оперативное планирование маркетинга на предприятии.
Одна из основных задач маркетинга – установление максимально возможной планомерности и пропорциональности в деятельности фирмы исходя из ее стратегических целей. Основная управленческая задача руководства фирмы (предприятия) при использовании планирования состоит в том, чтобы уменьшить степень неопределенности и риска в хозяйственной деятельности и обеспечить концентрацию ресурсов на выбранных приоритетных направлениях. 
Планирование – это вид деятельности, связанные с постановкой задач и действий в будущем. План оптимального распределения ресурсов для достижения поставленной цели.

Связь между системой маркетинга и планированием носит активный, двусторонний характер. Цели маркетинговой деятельности оказывают решающее воздействие на характер, временной горизонт и на систему планирования. Вместе с тем реализация маркетинговой деятельности в определенной последовательности осуществляется во взаимоувязке с комплексной программой (планом) маркетинга. Проявлением плановости при реализации маркетинговых мероприятий являются разработка и реализация программы маркетинга, которая фактически представляет собой генеральный план и определяет содержание всех остальных планов предприятия.

 План маркетинга – это письменный документ, который пред​ставляет собой инструмент планирования и реализации маркетин​говой деятельности предприятия, с помощью которого обеспечива​ется непрерывный процесс анализа и контроля, направленный на более точное приведение в соответствие возможностей предпри​ятия и требований рынка.
План маркетинга содержит следующие элементы:
– анализ текущей ситуации и маркетинговых возможностей предприятия;
– формулирование целей, в структуре определенных выше уровней маркетинговой деятельности;
– определение сегментов рынка и обоснование их выбора в качестве перспективных для предприятия;
– выделение основных характеристик товара, которые лягут в основу позиционирования продукта на выбранных сегментах;
– определение планируемых объемов продаж в соответствии с емкостью рынка выделенных групп покупателей;
– перечень маркетинговых мероприятий, которые необходимы для достижения планируемого объема продаж;
– расчет величины и структуры затрат на реализацию марке​тинговой стратегии предприятии;
– перечень мероприятий по контролю плановых показателей и системе его оперативной корректировки.
В соответствии с горизонтами планирования различают:
1) долгосрочное планирование – определение концепции и поли​тики пред​приятия (правовой формы, решений по продуктам и рын​кам, месту расположе​ния, концепции управления, методики стра​тегического планирования (обычно от 5 до 10 лет);
2) среднесрочное планирование – планирование и разработка производст​венной программы и решение задачи распределения и управления ресурсами для отдельных подразделений предприятия (от 2 до 5 лет);
3) краткосрочное планирование – конкретизация и наполнение планов ре​альными действиями для отдельных производственных подразделений (макси​мум на год, чаще на месяц).
Различается также охват маркетинговых планов: могут сущест​вовать отдельные планы маркетинга для каждого из основных про​дуктов фирмы, один интегрированный маркетинговый план, вклю​чающий всю продукцию, или общий хозяйственный план с раз​делом, посвященным маркетингу. Производители потребительских товаров чаще всего используют отдельные маркетинговые планы для каждой ассортиментной группы; единый интегрированный план маркетинга чаще всего применяется фирмами, действующими в сфере услуг; общий хозяйственный план обычно используется изготовителями продукции производственного назначения.
Существуют разные методики разработки планов маркетинга. Они могут разрабатываться или снизу вверх или сверху вниз.
В первом случае цели, бюджеты, прогнозы, сроки и стратегии маркетинга устанавливаются на основе информации продавцов, управляющих по товарам, отделов рекламы и других служб маркетинга.
При разработке планов сверху вниз плановая деятельность цен​трализованно управляется и нормируется. Эти два подхода могут сочетаться, если высшее руководство устанавливает общие цели и направления, а сотрудники занимаются сбытом, рекламой, товара​ми и т.п., разрабатывают планы реализации поставленных задач. Существует также смешанная система разработки планов марке​тинга, когда два подхода, описанных выше, применяются совместно.
Особенностью системы маркетингового планирования является то, что от тех плановых показателей, которые разрабатываются в ней, зависят все остальные службы и подразделения, поэтому она должна соответствовать следующим требованиям:
– планы маркетинга четко интегрируются в систему планов других подраз​делений;
– в едином комплексе разрабатываются стратегические и опе​ративные планы;
– в разработке планов маркетинга, их обсуждении и принятию к исполне​нию принимают участие руководители ключевых под​разделений предприятия и первый руководитель компании.
Стратегический маркетинговый план включает разработку маркетинговых целей и перспективных стратегий, основанных на анализе рыночной ситуации, ее прогнозов и корпоративных возможностей. Он разрабатывается высшим звеном иерархии управления.

Тактический маркетинговый план – проводник конкретных мероприятий краткосрочного характера по материальному воплощению выбранной стратегии в рамках маркетинговых направлений по ценообразованию, товарной политике, коммуникациям, качественному обслуживанию клиентов. Операционное планирование осуществляется руководителями среднего звена управления.

В системе маркетингового планирования стратегический план является фундаментом для всех остальных видов планирования, поскольку определяет основной ориентир  развития предприятия, на основе которого устанавливаются более конкретные маркетинговые цели во временном регламенте и в структуре подразделений. 

Маркетинговое планирование на уровне подразделений, осуществляется в соответствии с планом развития всей компании.

План мероприятий в программе действий позволяет управляющему разрабатывать соответствующий бюджет, который прогнозирует прибыли и убытки. Бюджет содержит три основных графы: поступление, расход, прибыль.
В «Поступлениях» содержится прогноз относительно числа и средней цены товарных единиц, которые планируются к продаже.
В графе «Расходы» указываются издержки производства, товародвижения и маркетинга.
В графе «Прибыль» – разность между «Поступлениями» и «Расходами».
Утвержденный бюджет служит основой для закупки материалов, разработки графиков производства, планирования потребностей в рабочей силе и проведении маркетинговых мероприятий. 
Контроль, оценка и аудит маркетинга.
Цель контроля за выполнением планов – своевременное принятие управленческих решений в случае отклонения от его параметров. Основными средствами контроля являются: 
– анализ возможностей сбыта;

– анализ доли рынка;

– анализ соотношений между затратами на маркетинг и сбытом;

– наблюдение за отношением клиентов. 
Фирмы применяют три типа маркетингового контроля своей рыночной деятельности: 
1) контроль за выполнением годовых планов;
2) контроль прибыльности;
3) стратегический контроль.
Контроль за выполнением годовых планов заключается в постоянном слежении за текущими маркетинговыми усилиями и достигнутыми результатами, чтобы убедиться в достижении запланированных на год показателей сбыта и прибыли. Основными средствами контроля является анализ возможностей сбыта, анализ доли рынка, анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом, наблюдение за поведением клиентов. 
Контроль прибыльности требует выявления всех издержек и установления фактической рентабельности деятельности фирмы по товарам, сбытовым территориям, сегментам рынка, торговым каналам и заказам разного объема.
Стратегический контроль – это деятельность по анализу выполнения маркетинговых задач, стратегии и программы фирмы. Осуществляется такой контроль посредством ревизии маркетинга, которая представляет собой комплексное, системное, беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды, задач, стратегий и оперативной деятельности фирмы. 
Цель ревизии маркетинга – в выявлении открывающихся маркетинговых возможностей и возникающих проблем и в выдаче рекомендаций относительно плана перспективных и текущих действий по комплексному совершенствованию маркетинговой деятельности фирмы.
Аудит маркетинга (или маркетинговая ревизия) представляет собой всеобъемлющую, систематическую, независимую и периодическую проверку внешней среды маркетинга, целей, стратегий и отдельных видов маркетинговой деятельности для организации в целом или для отдельных хозяйственных единиц.

Целью маркетингового аудита является выявление областей, где существуют проблемы и новые возможности, и выдача рекомендаций по разработке мер повышения эффективности маркетинговой деятельности.

Аудит называется функциональным, если он охватывает деятельность сбытовиков, ценообразование и другие функции маркетинга. Хотя функциональный аудит полезен, однако временами он дезориентирует руководство относительно его реальных проблем. Например, проблемы с реализацией товара могут быть следствием не слабой подготовленности сбытовиков или плохой системы стимулирования их труда, а следствием слабости продуктов и системы их продвижения.

Таким образом, маркетинговый аудит дает заключения о коммерческой состоятельности бизнеса (сферы хозяйственной деятельности), дает ответ на вопрос: есть ли перспективы у данного предприятия или фирмы на рынке? Поэтому цель маркетингового аудита можно также интерпретировать как формулировку вопросов, на которые необходимо получить ответы (желательно с помощью руководства того предприятия, где такой аудит проводится), обсуждение их с тем, чтобы выявить имеющиеся проблемы и наметить пути их устранения.

Маркетинговый аудит может быть реализован шестью способами: 
1) самоаудит; 
2) перекрестный аудит; 
3) аудит со стороны вышестоящих подразделений или организаций; 
4) аудит со стороны специального аудиторского подразделения; 
5) аудит, проводимый специально созданной группой; 
6) внешний аудит.

Самоаудит, основан на использовании специального опросного листа руководителя подразделения для оценки эффективности своей деятельности. Он может быть полезным, однако может отсутствовать его независимость и объективность. Наилучшим образом аудит осуществляют независимые консультанты, которые обладают необходимой объективностью и независимостью, большим опытом аудита в подобных отраслях и могут целиком посвятить себя данной работе.

Предметом аудита могут являться все элементы маркетинга, имеющаяся сбытовая сеть и направления ее развития, методами ревизионного контроля анализируется достоверность прогнозов сбыта, правильность выбора целевого сегмента и действий на нем.

Особенностью маркетингового аудита является его одинаковая применимость как к уже действующим предприятиям или фирмам (т.е. к уже существующим видам бизнеса), так и к новым проектам. Но при этом не важно, идет ли речь о крупном или мелком бизнесе. Коммерческая состоятельность и того, и другого может быть предметом пристального внимания маркетингового аудита. Маркетинговый аудит можно в принципе проводить применительно к предприятию в целом, отдельному структурному подразделению, инвестиционному проекту или коммерческому предложению.

Обычно маркетинговый аудит инициируется после того, как объем продаж начал падать, снижается мораль сбытовиков или организация столкнулась с другими проблемами.

В целом маркетинговый аудит призван продемонстрировать руководству предприятия, потенциальному инвестору или партнеру следующее:

– особенности общей хозяйственной конъюнктуры (в городе, регионе, стране, отрасли) таковы, что у данного бизнеса есть хорошие перспективы (с точки зрения экологии, местного и федерального законодательства, политической и социально-экономической ситуации);

– на рынке имеется действительно неудовлетворенная потребность и сравнительные конкурентные преимущества продукта;

– есть ли рыночный потенциал у продукта (достаточный ли по емкости рынок, верно ли оценена конкуренция, правильно ли выбраны регионы сбыта, все ли барьеры для вхождения на рынок сбыта преодолимы);

– насколько эффективны средства продвижения продукта на рынке, насколько хороши в этом отношении оперативные планы компании;

– сравнительные конкурентные преимущества самого предприятия.
Задание для самопроверки
1. Опишите функциональные связи маркетинга на предприятии.
2. Как происходит распределение функций маркетинга между отдельными функциональными и оперативными подразделениями предприятия?

3. Составьте типовое положение службы маркетинга.
4. Раскройте цели, задачи и принципы планирования маркетинга на предприятии. 
5. Назовите и дайте характеристику видов планов маркетинга в зависимости от горизонта планирования, содержания и поставленных целей, точности и глубины проработки, спосо​бу разработки.
6. Назовите последовательность разработки плана маркетинга на предприятии.
7. Дайте характеристику стратегического и оперативного планирования маркетинга на предприятии
8. Перечислите виды контроля в маркетинге
9. Как произвести оценку маркетинговых усилий в достижении стратегических целей предприятия?
10. Назовите преимущества и недостатки внутреннего и внешнего видов аудита (ревизии) маркетинга.
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Основные принципы управления маркетинговой деятельностью





Ориентация на спрос, существующие и потенциальные потребности конечных пользователей





Постоянный анализ факторов рыночной среды. Использование результатов анализа в адаптации к факторам рыночной среды 





Комплексный подход к увязке целей с ресурсами и возможностями предприятия, выработка путей достижений целей, разработка плана конкретных действий





Обеспечение гибкости организационной структуры службы маркетинга





Сочетание принципов централизованного и децентрализованного управления маркетингом





Развитие коммуникаций с другими службами и подразделениями предприятия





Использование новых технологий. Постоянное внедрение инноваций в технологию производства продукции и оказание услуг; использование инноваций в управлении снабжением, информацией, кадрами и т.д.








Основные типы маркетинговых исследований





Разведочные (поисковые) исследования – предшествуют раз�работке программы основного исследования; они предпринима�ются для сбора предварительной информации, освещающей про�блему и позволяющей выдвинуть гипотезы и выбрать соответ�ствующую методику анализа





Описательное (дескриптивное) исследование – цель – констатация реальных фактов, событий, показателей, получен�ных в результате сбора информации (оно дает руководству мате�риал для размышления и неформальных оценок, позволяющих безотлагательно принять решение)





Экспериментальное исследование – цель – проверка выдвинутой гипотезы (например, о наличии причин�но-следственной связи каких-либо показателей)





Казуальное, или аналитическое, исследование – цель – выявление и моделирования связей деятельности фирмы с фак�торами окружающей среды, и т.д.





Микросреда маркетинга





Макросреда маркетинга





внутренние силы





контингент работников





организационная структура





маркетинговая служба





внешние силы





поставщики, торговые посредники, клиенты (потребители), конкуренты





финансово-кредитные учреждения





общественное мнение





социально-демографические





природно-экологические





уровень развития НТП





политико-правовые





экономические





культурно-образовательные





информационная среда





Коммуникативные средства маркетинга





Связи 


с общественностью





Реклама 





Стимулирование


сбыта





Персональная  продажа





Определение целей рекламы





Определение целевой аудитории





Выбор средств и носителей





Определение бюджета





Выбор исполнителей





Составление обращения





Предварительные испытания





Разработка систем контроля





Корректировка целей
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