Маркетинг курс лекций (Marketing)
Маркетинг – это освоение рынка, обретение рынка, овладение рынка. Возникло в США в 1902 г. как название теоретической дисциплины, которая изучала организацию и методику сбытовых операций.

Под маркетингом понимают предпринимательскую деятельность в сфере сбыта или системы взглядов на продажу.

Маркетингом является:

· отрасль науки, изучающая рынок;

· практическая деятельность по продвижению продукции на рынок;

· философия бизнеса;

· система управления производством и сбытом (вид менеджмента).

http://www.goodstudents.ru/
Этапы становления маркетинга

 (концепция  управления маркетингом)

1. Концепция совершенствования производства. Строится на утверждении: «Потребители будут благожелательны к товарам, которые широко распространены и доступны по цене». Данная концепция строилась на наращивании масштабов производства и снижении себестоимости продукции. Концепция в настоящее время эпизодически применяется для товаров первой необходимости (хлеб, овощи), а также если себестоимость слишком высока, а также в сфере бюджетных организаций и социальных услуг.

2.  Концепция совершенствования товара. Строится на утверждении: «Потребители будут благосклонны к товарам, обладающим наивысшим качеством (наилучшими эксплуатационными характеристиками). Данная концепция целесообразна при отсутствии инновационных возможностей или если основные потребители консерваторы.

3. Концепция интенсификации коммерческих усилий (агрессивная продажа). Базируется на утверждении: «Потребители не будут покупать товар фирм в достаточных количествах, если фирма не предпримет усилия по сбыту ее стимулирования. Конечная цель фирмы – получение прибыли. Основной объект маркетинга – процесс продажи. В настоящее время данная концепция применяется преимущественно в условиях пассивного спроса (учебники, страховки, лекарства, похоронные принадлежности). В этом случае широко используется метод персональных продаж.

4. Концепция классического или общего маркетинга. Девиз: «Производить то, что можно сбыть, а не пытаться сбыть то, что произведено». Базируется на анализе рынка и исследовании запросов потребителя. 
5. Концепция социально-этического маркетинга (70-е гг. ХХ в). Данная концепция сформирована на базе стратегического маркетинга и рассматривает маркетинговую деятельность в жесткой увязке с новыми глобальными проблемами человека (экологическими, этическими и т.д.). Согласно данной концепции задача фирмы - определение нужд  потребителей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности потребителя более эффективными, чем у конкурентов способами с одновременным сохранением и укреплением благополучия потребителя и общества в целом. Таким образом, данная концепция строится на сбалансированном учете 3 факторов:

· прибыли фирмы;
· удовлетворение потребителей;

· благополучие общества.

6. Концепция индивидуального маркетинга. Индивидуальный маркетинг – это непрерывное использование на практике знаний об индивидуальном потребителе, получаемых с помощью интерактивной коммуникации и помогающих продавать и продвигать продукцию и услуги с целью обеспечения непрерывных и долгосрочных отношений с конечным потребителем. Индивидуальный маркетинг состоит в восприятии или реакции конкретного покупателя во взаимодействии с ним, предполагает определенные предпочтения покупателя и ответную реакции на них (консюмеризм – покупатель организовывает движение потребителей: общество защиты прав потребителей, экспертиза потребителями новых товаров и услуг).
Маркетинг – это вид экономической деятельности, состоящих в продвижении товаров и услуг от производителя к потребителю.

Маркетинг – это изучение рынков и воздействие на них с целью облегчения задач, стоящих перед экономическими субъектами.

Маркетинг – это комплексная система мероприятий по управлению производственно-сбытовой деятельностью, основанная на изучении рынка, т.е. это современная рыночная концепция управления производством и сбытом.
Маркетинг – это социальный процесс, посредством которого прогнозируется, расширяется и удовлетворяется спрос на товары и услуги через из разработку  продвижения и реализацию.

Маркетинг – это важнейшая функция администрации фирмы, состоящая в организации и управлении всем комплексом деловой деятельности, связанной с выявлением покупной способности потребителя и превращением ее в реальный спрос на определенный товар или услугу.

Девизы маркетинга:

     1.   Любите клиента, а не товар.
     2.   Отыщите потребителей и удовлетворите их.

     3.   Червяк должен нравится рыбе, а не рыбаку.

Маркетинг включает:

1. исследования рынка, рекламу;
2. продвижение продукции;

3. ассортиментную политику;

4. ценовую политику;

5. выбор каналов товародвижения;

6. стимулирование сбыта;

7. определение дизайна изделия;

8. сервисное обслуживание.

Маркетинговая и сбытовая концепция


[image: image1]
Маркетинг охватывает все звенья технологической цепочки.
Маркетинг – это идеология рынка, принцип мышления действия предприятия в рыночных условиях, маркетинговое обеспечение деятельности предприятия. Цель маркетинга – сделать усилия по сбыту не нужными, т.е. так хорошо познать и понять клиента, что товар или услуга точно будут подходить последнему и продавать себя сами.  

Различают  4  маркетинговых «р», к которым относятся товар,  цена, место, продвижение.

Составляющие концепции маркетинга
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Объем продаж, приносимый прибыль


Различие между продажей и маркетингом
	Ориентация на продажу
	Ориентация на маркетинг

	1. Акцент на товар.
2. Сначала компания производит товар, а потом решает, как его продать.
3. Менеджер ориентирован на объем продаж.

4. Кратковременное планирование с точки зрения производства товаров и существующего состояния рынка.
5. Акцент на нужды производителя.


	1.Акцент на потребителя и желание клиента.
2. Сначала компания определяет потребности клиента, а затем решает, как произвести товар и доставить его покупателям.

3. Менеджер ориентирован на прибыль.

4. Долговременное планирование с точки зрения новых товаров, будущее состояние рынка и ожидаемого роста.

5. Акцент на желание потребителей.


Максимальная цена, по которой потребитель готов приобрести товар равна минимальной  стоимости самообеспечения. До 50% общих расходов связанных  с производством и реализацией продуктов на предприятии приходится на маркетинг. 
Маркетинг удовлетворяет все потребности, кроме потребностей продавца или производителя.
Маркетинг контролирует снабженческую деятельность на предприятии. 
Маркетинг не занимается выбором технологий производства, но задает ограничение по срокам стоимости и качества. 

Условия возникновения и развития маркетинга
Маркетинг следует рассматривать, прежде всего, как результат эволюции рыночных отношений, необходимую составляющую развитой рыночной экономики.

По соотношению между спросом и предложением различают 2 вида или состояния рынка:

· рынок продавца (рынок производителя);

· рынок покупателя (потребительский рынок).

При рынке продавца спрос значительно превышает предложение, товарный рынок беден, масштабы производства невелики, конкуренция отсутствует, имеет место диктат производителя, качество товаров почти не отражается на объеме сбыта, роль играет только количество. В этом случае, когда объем производства не поспевает за ростом спроса, на предприятиях сокращают расходы на рекламу и стимулирование сбыта, служба маркетинга замораживается и занимается лишь составлением перспективных долгосрочных прогнозов по отдельным параметрам своей деятельности.

При рынке покупателя предложение в количественном отношении постоянно превышает спрос, товарный рынок перенасыщен, конкуренция значительна и постоянно растет. Главные сложности у предприятия в этих условиях возникают не в сфере производства, а в сфере сбыта. В подобной ситуации наиболее рациональный путь уравновешивания спроса и предложения – стимулировать спрос через развитие системы маркетинга и служб маркетинга на предприятиях (политика развития потребностей). При такой экономической ситуации происходит ориентация предприятий и организаций на маркетинг. Суть данного процесса выражается фразой: «От реализации продукции к маркетингу, как руководящей философии». Рынок покупателя – наиболее развитый вид рыночных отношений.

Цель маркетинга – создание эффективной системы по организации и управлению для закрепления определенной доли рынка, обеспечения необходимого уровня прибыльности, активного контроля над рынками и ценами для планирования долговременных и неоднократных связей покупателя с производителем, превращения покупательской способности в конкретный спрос на данный товар или услугу.

Согласно закону Парето 20% постоянных покупателей обеспечивают фирме до 80% текущей прибыли.

Виды применения маркетинга:

1. Потребительский маркетинг (товары народного потребления).

2. Промышленный маркетинг (средства производства, сырье, топливо, материалы).

3. Маркетинг услуг (образовательные, бытовые, медицинские).

4. Маркетинг информации (маркетинговые исследования).

По области применения различают:

1. Международный маркетинг.

2. Некоммерческий маркетинг (метомаркетинг): связан с управлением политическими партиями, общественными и государственными органами. Объект продажи – не товар, а идеи, программы, взгляды.

3. Микромаркетинг (маркетинговая деятельность фирм).

4. Макромаркетинг (экономическая деятельность государства в сфере маркетинга).

5. Социальный маркетинг: это часть метомаркетинга по осуществлению социальных программ.

Основные категории теории маркетинга
1. Рынок – сфера обмена товаров (определение из общей экономической теории).

Рынок – совокупность существующих и потенциальных покупателей товаров (определение в маркетинге).

В маркетинге применяется так называемая «цветная» характеристика рынков:
1. Белый рынок – это рынок разрешенных товаров и услуг, официально признанный для всех субъектов экономической деятельности.

2. Черный рынок  –  это рынок запрещенных (незаконных) товаров и услуг.

3. Серый рынок – это рынок, где государство жестко диктует цены, ограниченный доступ покупателя, зависящий от платежеспособности и личных знакомств. Цель – ограничение спроса на товары, вредные для государства и общества.

4. Розовый рынок определяет доступ к дефицитным товарам в зависимости от принадлежности к определенным формальным организациям (спецраспределители).

2. Товар – предмет труда, произведенный для продажи. Товар – это комплекс полезных свойств, необходимых для удовлетворения определенных потребностей членов общества.

3. Емкость рынка – это годовой объем реализуемых на рынке товаров в натуральном или стоимостном выражении. Емкость рынка зависит от экономической и политической ситуации, объема экспорта и импорта, объема местного производства, уровня доходов населения, соотношения спроса и предложения и от потребительских расходов.

4. Рыночная ниша – это часть емкости рынка, приходящаяся на долю определенной фирмы.

5. Нужда – это чувство, ощущаемое человеком, нехватки чего-либо. Нужды людей многообразны и сложны. Нужды делятся на 3 категории:

1) физиологические (в пище, тепле, одежде, безопасности);

2) социальные (в признании, влиянии, привязанности, духовной близости и др.);

3) личные (в знаниях, самовыражении, уважении, эстетические нужды).

Нужду нельзя создать и нельзя ей управлять. Если нужда не удовлетворена, человек чувствует себя обездоленным и несчастным.

6. Потребность – это нужда, принявшая специфическую форму в соответствие с культурным уровнем личности индивида. Потребность выражается в объектах, способных удовлетворить нужду способом, который присущ культурному укладу данного общества.

Нужда удовлетворяется через потребности. По мере прогрессивного развития общества растут и потребности. Число нужд ограничено, а число потребностей как способов их удовлетворения не ограничено и может постоянно расти, изменяться, совершенствоваться. 
Потребностями можно управлять, то есть целенаправленно воздействовать на них. Потребность – потенциальная способность к потреблению.

7. Запрос – это потребность, подкрепленная покупательной способностью, то есть платежеспособная потребность.

8. Спрос – это фактические данные по сбыту продукции, выражаемые в виде функции от цены.

9. Обмен – это акт получения желаемого объекта от кого-либо с предложением чего-либо взамен. Обмен – один из четырех способов удовлетворения потребности (отъем, попрошайничество, самообеспечение).

10. Сделка – это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами на конкретную вещь, объем, сумму. Формы сделок:

1. денежная (Т-Д-Т);

2. бартерная (Т-Т);

3. услуга за услугу (услуги должны быть взаимоприемлемыми).

Принципы, задачи и методы маркетинга
Принципы маркетинга:

1. Знание рынка, долговременный «горизонт видения» и соответственная направленность всей деятельности предприятия, проявляющаяся в особом внимании к прогнозным исследованиям и разработке на их основе товаров, обладающих рыночной новизной;

2. Приспособление к рынку. Отдел маркетинга является центром принятия хозяйственных решений;

3. Воздействие на рынок – целенаправленное воздействие на покупательские предпочтения, формирование нового спроса, стимулирование продаж («создавая товар, создавай и потребителя»);

4. Активность, наступательность и предприимчивость руководящих работников всех рангов, что обеспечивает быструю и эффективную реакцию на изменение конъюнктуры рынка;

5. Нацеленность на конкретный финансовый результат.

Задачи маркетинга:

1. комплексное изучение рынка, комплексный подход к достижению выдвинутых целей предприятия, при котором коммерческий успех обеспечивает вся совокупность средств маркетинга, взятая во взаимосвязи и взаимообусловленности;

2. выявление потенциального спроса и неудовлетворенных потребителей;

3. планирование товарного ассортимента и цен;

4. разработка мер для наиболее полного удовлетворения существующего спроса;

5. формирование спроса;

6. планирование и осуществление сбыта;

7. разработка мер по совершенствованию управления и организации производства.

Методы маркетинга: 

1. учет;

2. анализ;

3. моделирование;

4. прогнозирование;

5. проектирование;

6. корректировка.

Цели системы маркетинга

1. Достижение максимально возможного высокого потребления. Девиз: «Чем больше людей покупают, тем они счастливее» (сладости, напитки, мороженое, жвачка). 


2. Достижение максимальной потребительской удовлетворенности. Девиз: «Люди счастливы, если их удовлетворяет то, что они потребляют».

Ограничения:

· невозможно точно оценить потребительскую удовлетворенность;
· степень удовлетворения, испытываемое потребителем определенного продукта (продукт престижной группы – показатель социального статуса владельца) зависит от того у сколь малого круга лиц эти товары есть;
3. Предоставление максимально широкого выбора (для потребительских товаров).

Ограничения:

· чем шире ассортимент, тем дороже товар;
· увеличение времени на знакомство с товаром и их оценкой;
· эффект марочного изобилия (увеличение числа товаров, не всегда обозначающих для потребителя расширение возможностей реального выбора).
4. Максимальное повышение качества жизни включает:

1) качество, количество, ассортимент, доступность и стоимость товара;
2) качество физической среды (среды обитания);
3) качество культурной среды.

Виды маркетинга
В зависимости от состояния спроса выделяют следующие виды маркетинга:
1. Конверсионный маркетинг.

Применяется при отрицательном или негативном спросе. Рынок находится в состоянии отрицательного спроса, если большая часть потенциальных потребителей недолюбливает товар и согласна на определенные издержки, лишь бы избежать его покупки (стоматологические услуги, некачественный товар).

Причины отрицательного спроса: 

1) вредность товара для здоровья,

2) неприятные ощущения при потреблении товара, 

3) товар вышел из моды, 

4) отрицательный имидж фирмы-производителя товара.

Задача маркетинга – проанализировать, почему рынок испытывает неприязнь к товару и может ли программа маркетинга изменить негативное отношение рынка переделкой товара, снижением цен, более активным стимулированием и рекламой.

2. Стимулирующий маркетинг.

Применяется в условиях отсутствия спроса. В данном случае потребители могут быть не заинтересованы в товаре или безразличны к нему.

Причины отсутствия спроса: 

1) отсутствие информации, 
2) новизна изделия, 
3) несоответствие рынка сбыта, 
4) потеря ценности товара.

Задача маркетинга – выявление способов увязки присущих товару выгод с естественными интересами и потребностями человека.

3. Ремаркетинг.

Применяется при снижающемся спросе.

Причины снижения спроса: 

5) снижение качества товара, 

6) появление товаров-заменителей, 

7) снижение престижности товара, 

8) моральное старение товара.

Задача маркетинга – проанализировать причины падения спроса, оценить перспективы восстановления спроса, разработать комплекс мероприятий, направленных на оживление спроса.

4. Развивающийся маркетинг.

Применяется при скрытом спросе, который имеет место при возникновении у потребителя желания, которое невозможно удовлетворить с помощью имеющихся на рынке товаров и услуг.

Задача маркетинга – своевременно выявить спрос, оценить величину потенциального рынка и создать эффективные товары и услуги на новом качественном уровне, способные удовлетворить спрос, то есть превратить его из потенциального в реальный.

5. Синхромаркетинг.

Применяется при нерегулярном или колеблющемся спросе. В этом случае сбыт колеблется на сезонной, ежедневной и почасовой основе.

Задача маркетинга – изыскать способы сгладить колебания в распределении спроса во времени с помощью гибких цен.

6. Поддерживающий маркетинг.

Применяется при полноценном спросе. В этом случае спрос полностью соответствует возможностям фирмы, которая удовлетворена своим торговым оборотом.

Задача маркетинга – поддерживать существующий уровень спроса возможно дольше, несмотря на меняющиеся потребительские предпочтения и усиливающуюся конкуренцию.

Средства поддержания спроса: 

1) политика цен, 

2) модернизация товара, 

3) изменение условий продажи, 

4) реклама, 

5) проверка целесообразности издержек на маркетинговые операции.

7. Демаркетинг.

Применяется при чрезмерном спросе. В этом случае уровень спроса постоянно и существенно выше, чем фирма может удовлетворить.

Задача маркетинга – снизить спрос до разумных пределов.

Методы снижения спроса: 

1) увеличение цен, 

2) сокращение или прекращение рекламы, 

3) выдача лицензий другим фирмам.

8. Противодействующий маркетинг.

Применяется при иррациональном спросе, который создает угрозу благополучию общества в целом или безопасности отдельных его индивидов (алкоголь, табак, оружие).

Задача маркетинга – ликвидировать или максимально снизить спрос.

Методы снижения спроса: 

1) повышение цен, 
2) запрет или ограничение рекламы, 
3) антиреклама, 
4) ограничение доступа товара, 
5) формирование общественного мнения, негативного по отношению к потребителям данного товара.

Характеристика маркетинговой среды
Маркетинговой средой называют совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами фирмы, влияющих на ее стратегию и неподдающихся непосредственному контролю. Маркетинговая среда состоит из микросреды, медиасреды и макросреды. 
МИКРОСРЕДА или ближайшее окружение фирмы включает поставщиков, посредников, конкурентов и клиентуру.

Поставщики: критерий выбора поставщиков, количество поставщиков.

Посредники: критерий выбора посредников и контроль за ними.

Конкуренты: количество конкурентов, уровень конкурентной борьбы, виды конкуренции, кто основной конкурент.

Клиентура: характеристика потребителей, приоритеты потребителей, кто основные потребители.

МЕДИАСРЕДА включает контактные аудитории фирмы. Под контактной аудиторией понимается любая группа лиц, проявляющая интерес к деятельности фирмы и могущая оказать влияние на способность фирмы достигать поставленных целей. 
Контактные аудитории делятся на:
1. «благотворные», деятельность которых полезна фирме (спонсоры, консультанты), 

2.«искомые», чей заинтересованности фирма активно ищет (потребители, средства массовой информации, банки и другие) 

3.«нежелательные», интерес которых фирма старается не привлекать, но вынуждена с ним считаться, если он проявляется (налоговая полиция, «группы бойкота», рэкет). 

Различают семь основных видов контактных аудиторий: 
1. внутренние, 
2. местные, 
3. контактные аудитории государственных учреждений, 
4. финансовых кругов, 
5. средств массовой информации, 
6. гражданских групп действия, 
7. широкой публики.

Внутренние контактные аудитории включают трудовой коллектив, профсоюз, менеджеров, совет директоров, друзей фирмы. Важно, чтобы персонал был позитивно настроен по отношению к своей фирме и к выпускаемой ею продукции, поскольку это отношение непроизвольно распространяется и на другие контактные аудитории.

Местные контактные аудитории включают окрестных жителей, в том числе ЖКО, различные советы ветеранов и другие организации.

Контактные аудитории государственных учреждений включают работников налоговых и статистических органов, государственных социальных фондов, регистрационной палаты, пожарной инспекции, санэпидстанции и других организаций.

Финансовые контактные аудитории включают банковских служащих, аудиторов, кредиторов, должников, финансовых и инвестиционных консультантов и другие.

Контактные аудитории гражданских групп действия включают экологические организации, общества потребителей, движения за здоровый образ жизни, представители национальных меньшинств, «союзы пострадавших вкладчиков».

Контактные аудитории широкой публики. Сюда относятся люди, к мнению которых прислушиваются другие и которые, следовательно, могут способствовать созданию желаемого образа фирмы и пропаганде товара: спортивные знаменитости, звезды, актеры, эксперты, известные политики, артисты, художники, религиозные деятели.

МАКРОСРЕДА фирмы или общее окружение фирмы включает демографические, экономические, политические, природно-географические, научно-технические и культурно-исторические факторы.

Научно-технический прогресс – факторы морального износа, темпы обновления производства.

Состояние экономики влияет на стоимость всех вводимых ресурсов и на способность потребителей покупать товары и услуги.

Политический фактор учитывает уровень коррупции, политическую систему власти, возможность смены власти, политическая стабильность, доверие населения  к органам власти. 

Демографические факторы включают общую численность населения, возрастной, половой и этнический состав, равномерность расселения по территории, деление на городское и сельское, миграцию, рождаемость и смертность, брачность и разводимость, продолжительность жизни, жизненный цикл семьи.
Международные события – конфликты и катаклизмы оказывают влияние на приток инвестиций и состояние экономики, учитывается при определении деловых рисков.
Национально-религиозный фактор – это национально-религиозные традиции, особенности национального мышления и восприятия.

Культурно-исторические факторы включают наличие единых традиционных культурных ценностей и норм поведения, мораль и нравственность, язык и сленги, уровень образования, отношение людей к себе, семье, близким и другим людям, модель сексуального поведения, ощущение общности исторической судьбы и ответственности за судьбу страны, народа, региона.

 Комплекс маркетинга («Marketing mix»)
Комплекс маркетинга – это набор, поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка, то есть в комплекс маркетинга входит все, что фирма может предпринять для оказания воздействия на спрос своего товара. 
Выделяют четыре группы элементов комплекса маркетинга:

1. товар;

2. цена;

3. методы распространения;

4. методы стимулирования.

Различают стратегический и оперативный маркетинг (анализ роли маркетинга на предприятии).

Стратегический маркетинг включает:

· анализ потребностей определенного целевого рынка;

· сегментирование рынка;

· анализ конкурентоспособности товара (конкурентная среда);

· выбор долговременной маркетинговой стратегии развития.

Оперативный маркетинг включает:

· выбор базового сегмента;

· позиционирование;

· комплексное маркетинговое давление (продвижение);

· выбор каналов сбыта;

· методы стимулирования сбыта;

· ценообразование;

· ассортиментную политику;

· обоснование формирования бюджета маркетинга.

Оперативный маркетинг базируется на данных стратегического маркетинга.

Сегментирование рынка
Этапы отбора целевых рынков:
1. Размер и прогнозирование спроса (емкость рынка).

2. Сегментирование рынка.

3. Отбор целевых сегментов рынка.

4. Позиционирование товара на рынке.

Сегментирование – это процесс разбивки потребителей на группы на основе различий в нуждах, характеристиках и поведении.

Сегмент рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга, то есть это совокупность потребителей, демонстрирующих схожие потребности и имеющих близкое или совпадающее поведение на рынке.

Целевой сегмент – это один или несколько сегментов, отобранных для маркетинговой деятельности предприятия. 

Конечная цель сегментирования – максимальное удовлетворение запросов потребителей в различных товарах, а также рационализация затрат предприятия на планирование товарного профиля.

Классификация факторов сегментирования рынков.

1. Для товаров личного пользования сегментирование проводится:

1) по социальным факторам (национальность, религиозная принадлежность, пол, возраст, семейное положение, состав семьи, принадлежность к определенным социальным группам, состояние здоровья, уровень общей и профессиональной культуры);

2) по экономическим факторам (уровень доходов, обеспеченность жильем, возможность использования кредита, уровень потребления товаров, обеспеченность платными и бесплатными услугами, льготы различным категориям населения, система актов законодательной и исполнительной власти в сфере распределения отношений);

3) по географическим факторам (часть света, страна, регион, город, пригород, сельская местность, природно-климатические условия);

4) по политическим факторам (тип политической власти, политическую стабильность, активность политических сил, доверие к власти, уровень коррупции, ориентацию в политике);

5) по психологическим факторам или стилю жизни (отношение к товару, к покупке, к рекламе, к здоровью, к престижу, склонность к инновациям, ценностные ориентации, групповую мотивацию, увлечение, доверие к изготовителю, к продавцу);

6) по потребительским мотивам (цена, обслуживание, качество, совместимость с приобретенными ранее товарами, марка изготовителя, экономические мотивы, профессиональные мотивы, модульность товаров).

2. Для товаров производственного назначения сегментирование проводится

1) по хозяйственным целям (потребность в новом капитальном строительстве (принципиально новые средства производства), потребность в техническом перевооружении (усовершенствование оборудования), расширение производства);

2) по типам финансирования (учет формы собственности и статуса предприятия);

3) по отраслям экономики (промышленность, сельское хозяйство, транспорт);

4) по отраслям промышленности (станкостроение, судостроение и т.д.);

5) по использованию продукта (как конечного изделия, как элемента системы, как полуфабриката).

Различают 3 уровня сегментирования:

1. Стратегическая сегментация – выделение стратегических зон хозяйствования на корпоративном уровне.

2. Продуктовая сегментация – выделение рыночных сегментов на основе потребителей продуктов и конкретных признаков.

3. Конкурентная сегментация – нахождение не занятой конкурентами ниши, с целью получения преимуществ.

Выбор целевого сегмента.
Выбор целевого сегмента проводится по критериям. 

Критерий сегментирования – показатели того, на сколько верно фирма выбрала тот или иной рынок для своей деятельности.

Выбранный целевой сегмент рынка должен отвечать следующим критериям:

1. Критерий прибыльности. Выбранный целевой сегмент должен быть достаточно емким.

2. Критерий роста. Он должен предоставлять возможности дальнейшего роста.

3. Критерий конкурентоспособности. Он должен быть защищенным от конкурентов (оценка уровня конкуренции, наличие конкурентных преимуществ).

4. Критерий потребности сегмента. Он должен иметь потребительские характеристики (запросы), которые фирма может полностью удовлетворить.

5. Критерий доступности. Выбранный целевой сегмент должен быть доступным (эффективность каналов распределения).

6. Критерий устойчивости. Он должен быть устойчивым (устойчивое предпочтение потребителей). 

Этапы сегментирования рынка.
1. Определение факторов сегментирования.

2. Составление профилей полученных сегментов.

3. Оценка степени привлекательности сегментов.

4. Выбор одного или нескольких целевых сегментов.

5. Разработка комплекса маркетинга для каждого целевого сегмента.

               Процесс определения сегментов рынка
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Существует 5 способов охвата рынка в процессе выбора целевого сегмента. При охвате рынка используют 2 основных подхода: 
1. Агрегированный подход.

Он ориентирован на охват рынка в целом путем выпуска большого количества разнообразных товаров (одежда, продукты питания, медикаменты). Этот подход целесообразен для товаров массового спроса, в условиях рынка продавца, а также на ограниченных или территориально-обособленных рынках с однородной структурой потребителя.

2. Дифференцированный подход.

Он учитывает различные покупательские предпочтения. Основную роль в дифференцированном подходе играет сегментирование.

В соответствии с этими подходами выделяют 5 способов охвата рынка.
Отбор базовых сегментов рынка

Количество сегментов, на которые нужно стремиться выйти, определяется возможностями фирмы и дифференциацией сегментирующих признаков. Существует пять способов охвата рынка.

	
	
	
	Товары
   1        2      3
	
	
	
	Товары
   1     2      3
	
	
	
	Товары
  1      2      3
	
	
	
	Товары
  1      2      3
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	   1       2       3

Рынки
	
	  1         2       3
Рынки
	
	   1        2       3
Рынки
	    
	   1        2       3
Рынки
	
	   1        2        3
Рынки

	
	
	
	
	
	
	
	
	


1. Концентрация на единственном сегменте.

2. Рыночное  сегментирование (один вид продукта на нескольких рынках).

3. Товарное сегментирование (Концентрация на 1 рынке, но с разными видами товаров).

4. Избирательное сегментирование – обслуживание не связанных между собой сегментов рынка.

5. Охват рынка в целом (агрегированный подход).

Позиционирование товара на рынке.
Позиционирование товара на рынке – это обеспечение товаром, не вызывающим сомнений четко отличного от других, желаемого места на рынке и создание необходимого образа товара в сознании целевых потребителей.

В состав главных оснований для позиционирования товара входит 6 характеристик:

1) цена;

2) качество;

3) особый способ использования товаров;

4) отличительные свойства;

5) дизайн;

6) ориентация на определенную группу покупателей.
Специфика сегментирования на российском потребительском рынке

1. Возрастающее значение географических параметров сегментирования.

2. Отсутствие достоверных данных о доходах населения.
3. Сложность сегментирования по стилю жизни (малочисленный, средний класс в России; неосознанность среди большинства населения понятия среднего класса).

Позиционирование товара на рынке
Позиционирование товаров на рынке – это обеспечение товара, не вызывающего сомнений четко отличного от других, желаемого места на рынке и создание необходимого образа товара в создании целевых потребителей. 
В состав главных оснований для позиционирования товара входят 6 характеристик:

1. цена;

2. качество;

3. особый способ использования товара;

4. отличительные свойства;

5. дизайн;

6. ориентация на определенную группу покупателей
Позиционирование направлено на выбранный целевой сегмент. 

Позиционирование товаров – это логическое продолжение процесса нахождения целевых рынков, которые включают место товаров фирмы на выбранном сегменте и оценку конкурентоспособности товара.
Цель позиционирования – занять определенную позицию в каждом целевом сегменте как по отношению к ожиданию потенциальных потребителей, так и по отношению к позициям конкурентов.

При выборе позиций товаров на рынке необходимо ответить на следующие вопросы:
1. Каковы отличительные свойства или выгоды, действительные или мнимые, на которые благоприятно реагируют покупатели?

2. Как воспринимается потребителями позиции конкурирующих марок и фирм в отношении этих свойств и выгод?

3. какую ценовую политику выбрать с учетом ожидания потенциальных покупателей и позиций уже занятых конкурентами?

4. Какие маркетинговые каналы лучше всего подходят для того, чтобы занять и защитить выбранную позицию?

Варианты качественно-ценового позиционирования
	 
	
	цена

	
	
	высокая
	средняя
	низкая

	качество
	высокое
	1.Стратегия премиальных наценок "мечта всей жизни"
	2.Стратегия глубокого проникновения на рынок "жемчужина"
	3.Стратегия повышенной ценностной ориентации

	
	среднее 
	4.Стратегия завышенной цены "ловушка для дураков"
	5.Стратегия среднего уровня "тарелка с кашей"
	6.Стратегия добро-качественности "распускающиеся почки"

	
	низкое
	7.Стратегия ограбления "сон разума"
	8.Стратегия показного блеска "и эту дуру я любил"
	9.Стратегия низкой ценностной ориентации "купил, выбросил, забыл"


Схема реализации идеи  нового товара
Этап 1. Определяются наиболее важные характеристики, существующие на целевом рынке аналогичных товаров, которые представлены затем в систематизированном виде.

Этап 2. Составляют схему потребительских предпочтений на основе опросов покупателей, выдвигается целевой сегмент.

Этап 3. Совмещаются две схемы, и анализируется на сколько, существующие на данном рынке товары отвечают запросам потребителей целевого сегмента и можно ли создать товар, обладающий предпочтительными свойствами для выбранной группы потребителей на данном рынке.

Анализ товара и его поведение на рынке
В маркетинге под товаром понимают комплекс осязаемых и неосязаемых свойств, включающих технические параметры, размеры, вес, структуру, цвет, упаковку, цену, престиж изготовителей и продавца и другие свойства, которые необходимы покупателям для удовлетворения их нужд и потребностей.

Существует несколько классификаций товара: 
1. По назначению:

1) биржевые (энергоносители, продовольствие, материалы);

2) потребители спроса (товар народного потребления);

3) производственного назначения (здания, сооружения, оборудования, инструменты);

2. По срокам использования:

1) краткосрочного пользования (потребители сразу или незначительное число раз, например, продукты питания, парфюмерия, косметика, мелкая галантерея);

2) длительного пользования (мебель, бытовая техника, автомобили, станки и прочее).
3. По характеру потребления и степени обработки:
1) сырье;

2) полуфабрикаты;

3) промежуточная продукция (комплектующие);

4) готовые изделия.

4. По цели и предназначению:

1) повседневного спроса (газеты, сигареты, продукты);

2) выборочного спроса (автомобили, меха, видеокамеры и пр.);

3) престижные (автомобиль «Мерседес», ручка «Parker», часы «Rolex»);

4) предметы роскоши (хрусталь, ковры, ювелирные изделия, картины);

5. По способу изготовления:

1) стандартные (серийное производство, высшая степень унификации);

2) уникальные.

6. По покупательским привычкам:

1) товары,  покупаемые часто и без особых раздумий (продукты питания, парфюмерия, моющие средства);

2) товары импульсивной покупки (сладости, цветы и пр.);

3) товары для экстренных случаев (лекарство, зонты);

4) товары предварительного выбора (мебель, одежда, аудио-, видеотехника);

5) товары пассивного спроса (страховка, учебники).

7. Услуги:

1) бытовые (продукты питания, жилье, обслуживание, отдых);
2) деловые (технические, интеллектуальные, финансовые); 

3) социальные (образование, здравоохранение, безопасность).

Различают три уровня товара
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Товар в реальном исполнении

(свойства, стиль, качество, цена,

марка, упаковка)

(гарантии, сбыт, обслуживание, доставка, установка,

кредит, дополнительные комплектующие)

Замысел (идея товара)


Качество товара
Различают 4 группы качеств товара:

1) физические (технические параметры, вкус, вес, прочность, форма, цвет, запах);

2) эстетические (стиль, класс, красота, изящество);

3) символические (статус, престиж);

4) дополнительные (установка, наладка, ремонт, право на обмен, ликвидность).

В процессе разработки нового товара производителю необходимо ответить на следующие вопросы:

1. Кто будет основным потребителем товара?
2. Какова емкость этого рынка?

3. Через какие сбытовые каналы товары будут реализовываться?

4. Будет ли сезонность оказывать влияние на сбыт?

5. Укрепит ли новый товар репутацию фирмы?

6. Как отреагируют конкуренты?

7. Каков будет жизненный цикл товара?
Процесс восприятия потребителем товара-новинки
Данный процесс включает в себя 5 этапов:

1) осведомленность (общие, поверхностные знания);

2) интерес (поиск потребителем дополнительной информации);

3) оценка (решение попробовать товар или нет);

4) пробы (минимально возможный объем покупки);

5) вердикт (окончательное решение относительно дальнейшего использования товара).

Жизненный цикл товара

Жизненный цикл товара – это время существования товара на рынке, т.е. временной промежуток от начала и до окончания его выпуска и реализации в первоначальном виде.
Теория жизненного цикла товара – это концепция, описывающая  сбыт продукции, прибыль и стратегию маркетинга с момента разработки и до снятия с рынка.

Как правило, жизненный цикл товара включает 4 этапа:
1. Внедрение (выведение на рынок).

2. Рост.

3. Зрелость.

4. Спад.

Некоторые  авторы включают  в жизненный цикл товара этап его разработки. В этом случае под жизненным циклом товара понимают промежуток времени от замысла продукта до его снятия с производства и продажи.
Этап разработки включает:

1. появление идеи;

2. разработку идеи;

3. коммерческий и технический анализ;

4. НИОКР;

5. создание и испытание опытного образца;

6. отработку технологии;
7. иногда пробный маркетинг;

8. принятие решения о серийном производстве.
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                                                    Традиционный жизненный цикл товара

1. Этап разработки
1.1.  Характеристика этапа

1) рождение идеи нового товара (услуги);

2) маркетинговые исследования (прогнозирование спроса на товар);

3) прикладные исследования (проверка концепции нового товара на техническую осуществимость);

4) проектирование;

5) рыночные испытания (проблем маркетинга);

Цель фирмы – проверить концепцию нового товара на предмет коммерческой реализуемости.

1.2.  Задачи маркетинга на этапе

1) комплексные маркетинговые исследования рынка;
2) анализ потенциального спроса;

3) планирование объема продаж;

4) оценка производственной и технологической возможности фирмы;

5) прогнозирование реакции потребителей на товар.

1.3.  Приоритет элементов концепции маркетинга на этапе

1) качество;

2) реклама;

3) цена;

4) сервис.

1.4.  Преимущественные типы потребителей 

1) идет определение возможных потребителей с помощью маркетинговых исследований;

2) выбор целевого рынка, его сигментирование, определение целевого сегмента.

2. Этап внедрения
                   2.1. Характеристика этапа
1) характеризуется поступлением товаров в продажу;

2) ознакомление покупателей с товаром;

3) привыкание покупателей к товару;

4) характерно низкий объем продаж и высокие расходы, незначительная конкуренция;

5) возможно монопольное положение товаров на рынке, однако товар технически не отработан и технологически не отшлифован;

6)  ценовая политика не стабильна и зависит от вида товара;
7) могут использоваться ценовая политика «снятия сливок» и политика постепенного внедрения на рынок.

В отдельных случаях при внедрении на рынок возможна продажа нового товара по цене ниже его себестоимости. Цель фирмы – создание рынка для нового товара.


       2.2. Задачи маркетинга на этапе

1) максимальное привлечение внимания покупателей к новым товарам;
2) массированная реклама, концентрирование усилия по продвижению товара;

3) использование монополистического преимущества;

4) сбор информации об оценке покупателями нового товара.

На данном этапе необходимо информировать потенциальных потребителей о новом неизвестном им товаре, побудить их к опробованию товара, обеспечить данному товару распространение через торгово-посредническую сеть.

       2.3. Приоритет элементов концепции маркетинга на этапе

1) реклама;

2) качество;

3) цена;

4) сервис.       

       2.4. Преимущественные типы потребителей

1) основные потребители – «новаторы», как правило, это молодые люди, которые первыми пробуют новинку с риском, если не для жизни, то для репутации (оригиналы, пижоны, стиляги). На их долю приходится 2-3% конечных потребителей.
3. Этап роста
                   3.1. Характеристика этапа: 
1) характеризуется существенным ростом спроса на товар и соответствующим ростом производства данного этапа;

2) на этом этапе может иметь место превышение спроса над предложением, происходит увеличение прибыли, стабилизация цен и расходов на рекламу;

3) на этом этапе обычно происходит признание товара покупателями и быстрое увеличение спроса на него, рынок быстро растет, однако, имеет место не стабильный измененный характер спроса;

4) возможна конкретная реакция конкурентов.
Цель фирмы – освоение рынка, захват лидирующих позиций, максимальный рост объема продаж.

        3.2. Задачи маркетинга на этапе:

1) завоевание позиций на рынке;
2) отработка базовых решений;

3) укрепление приверженности покупателей через рекламу;

4) увеличение продолжительности этапа устойчивого роста.

Для максимального продления периода интенсивности роста объема продаж и быстрого роста рынка, как правило, используются следующие подходы:
· повысить качество новинки, придав ей дополнительные свойства;

· проникнуть в новые сегменты рынка;
· использовать новые каналы распространения;

· переориентировать часть рекламы с распространением осведомленности товара на стимулирование его приобретения;

· своевременно снизить цены для привлечения дополнительного числа потребителей.

       3.3. Приоритет элементов концепции маркетинга на этапе:

1) цена;

2) реклама;

3) качество;

4) сервис.

       3.4. Преимущественные типы потребителей:

1) основные потребители «адепты», законодатели мод, лидеры мнений в своей социальной среде, их признание делает товар известным и модным. Они составляют 10-15% от числа конечных потребителей.

2) «прогрессисты» или «раннее большинство» (студенты), которые обеспечивают массовый сбыт на стадии роста. Они составляют 25-35% от конечного числа потребителей.

4. Этап зрелости 
4.1. Характеристика этапа:
Иногда различают этап зрелости и этап насыщения. 

Этап зрелости характеризуется:

1) стабилизация рынка;

2) отмечается замедлением темпов роста объема продаж товаров переходит в разряд традиционных;

3) появление большого количества  модификации новых марок;

4) увеличение количества новых товаров и отлаженность производства;

5) формирование группы постоянных покупателей;

6) применяются гибкие цены; 
7) происходит расширение гарантийного обслуживания и сервиса;

8) достижение максимального объема продаж.
Этап насыщения характеризуется:

1) рост продаж сокращается;

2) потребление на душу населения падает;

3) цена имеет тенденцию к снижению;

4) охват рынка очень высок, но сбытовая сеть уже не увеличивается;

5) технология едина.
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Чаще всего этап насыщения объединяют с этапом зрелости, по той причине, что четкого разделения между ними нет.

Цель фирмы – закрепить завоеванную долю рынка.

4.2.  Задачи маркетинга на этапе:
1) поиск новых рынков сбыта;
2) оптимизация каналов товародвижения;

3) введение комплекса мер по стимулированию сбыта (скидки, конкурсы среди потребителей, продажа на премиальной основе);

4) совершенствование условий продажи и сервисного обслуживания;
5) разработка модификаций товара.

В качестве инструментов маркетинга на данном этапе используются:

1. Модификация рынка направлена на увеличение потребностей существующего товара. Она включает:
· поиск новых пользователей и новых сегментов рынка;

· изыскание способов стимулирования более интенсивного потребления товара существующими клиентами;

· возможность перепозиционировать товар, таким образом, чтобы он оказался привлекательным для более крупного или быстрее растущего сегмента рынка.

                           2.  Модификация товара заключается в модификации таких характеристик изделия товара, как: 

· уровень качества;
· свойство или внешнее оформление, чтобы привлечь новых пользователей и интенсифицировать потребление. При этом используются следующие стратегии:
1) стратегия улучшения качества имеет целью совершенствование функциональных характеристик товара, в том числе долговечность, надежность, скорость, вкус. Данная стратегия эффективна, если:

· качество поддается улучшению;

· покупатели верят в утверждение об улучшении качества;

· достаточно большое количество покупателей хотят улучшения качества.

2) стратегия улучшения свойств имеет целью придать товару новые свойства, делающие его более универсальным, более безопасным и более удобным.
3) стратегия улучшения внешнего оформление имеет целью повысить привлекательность товара.
4.3. Приоритет элементов концепции маркетинга на этапе:
1) сервис;

2) цена;

3) качество;

4) реклама.

4.4. Преимущественные типы потребителей:

1) основные потребители скептики или запоздалое большинство. Они обеспечивают массовый сбыт на стадии насыщения. Составляют 30-40% от числа конечных потребителей.
5. Этап спада.


5.1. Характеристика этапа:
1) возникает излишек производственных мощностей;

2) появляются товары-заменители;

3) происходит снижение цен;

4) имеет место сокращение производства товаров (политика вынужденного снижения цен);

Цель фирмы – вернуть утраченные позиции на рынке, восстановит сбыт.

5.2. Задачи маркетинга на этапе. На данном этапе резко уменьшается эффективность маркетинговой деятельности, расход средств не целесообразен и не дает отдачи.

Возможные причины спада:

1) новые достижения в технологии (моральное старение);

2) изменение вкусов потребителей (товар не безопасен, товар не моден);
3) обострение конкуренции.

Пути выхода:

· снижение цен;

· придание товару рыночной новизны;

· поиск новых сфер использования товаров и новых рынков;

· снятие старых товаров с производства;

· сокращение маркетинговой программы;

· переход к выпуску и продвижению нового перспективного товара.

5.3. Приоритет элементов концепции маркетинга на этапе:

1) реклама нового потребления;

2) цена;

3) сервис;

4) качество.

5.4. Преимущественные типы потребителей:
1) основные потребители консерваторы – убежденные противники нового;

2) пожилые люди или люди с низкими доходами (составляют 15-20% от числа конечных потребителей). 
Классификация видов жизненного цикла товара

1. Жизненный цикл «Бум»



Очень популярный товар, стабильный сбыт в течении большого количества лет.
2. «Увлечение»


Быстрый взлет, быстрый спад, модные сезонные товары.
3. «Продолжительное увлечение»



Имеет место устойчивый остаточный сбыт.
4. «Сезонный товар»




Динамика сбыта имеет выраженный сезонный характер.
5. «Ностальгия»




Спрос возобновляется через определенный период времени. Причины: могут быть усилия фирмы по обновлению товаров, а также изменение конъюнктуры рынка.
6. «Усовершенствование товара»




Периодическое усовершенствование товара направлено на повышение его эксплуатационных характеристик, что способствует возобновлению периода роста, после некоторой стабилизации рынка.

7. «Провал»



Отсутствие успеха на рынке, товар-неудачник.
Матрица Бостонской Консалтинговой группы
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Этап роста

«Дикие кошки»

«Трудные

дети»

Этап внедрения

«Собаки»

Дойная корова

Этап спада

Этап зрелости

«Звезды»


Матрица БКГ позволяет оценить перспективы товара на рынке в зависимости от 2-х параметров:

· привлекательности рынка;

· конкурентной силы предприятия.

«Звезды» - наиболее перспективный развивающийся тип товара, стремится к увеличению доли в товарном портфеле фирмы, находящийся на стадии роста. Расширение производства данного товара идет за счет прибыли от его продажи. Стратегия развития.

«Дойная корова» - товар находится на этапе зрелости, имеет максимальную долю в товарном портфеле фирмы. Однако рост объемов продаж не значителен и является основным источником дохода фирмы. Выручка от реализации данного товара может быть потрачена на финансирование нового товара. Стратегия максимизации текущей прибыли.

«Трудные дети» - товары, находящиеся на этапе внедрения или в начале этапа роста. Однозначно определить их рыночную перспективу затруднительно, требует дополнительного исследования и финансирования. Стратегия избирательного развития.

«Собаки» - товары-неудачники имеют относительно низкую рыночную долю с тенденцией к сокращению. Однако в некоторых случаях целесообразно оставить их в товарном портфеле фирмы. Стратегия ухода или низкая активность. 
Современные тенденции смены жизненных циклов

Практика свидетельствует, что смена жизненных циклов товара подчиняется требованиям следующих законов при прогрессивном развитии:

1. Закон о возвышении потребностей, согласно которому каждая удовлетворенная потребность образует основу для возникновения новых более высоких потребностей и одновременно создает предпосылки для их удовлетворения.
Таким образом, закон возвышения потребностей приводит к необходимости разработки товар с более высокими потребительскими свойствами (скорость, комфортность, безопасность). Кроме того, возрастают объемы реализации этих товаров в натуральном и денежном выражении.

2. Закон ускорения темпов общественного развития. В соответствии с данным законом все процессы, протекающие в обществе  имеют тенденцию к ускорению.
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Стратегия маркетинга по группам товаров

Все товары делятся на:

· потребительские товары, в том числе товары краткосрочного и длительного пользования и услуги;

· товары производственного назначения.

1) По товарам краткосрочного пользования в основе стратегии маркетинга формирование «феномена приверженности марки фирмы». В качестве методов стимулирования сбыта преобладают:

1) реклама;
2) конкурсы среди потребителей;

3) продажа на премиальной основе;

4) используется бесплатная раздача образцов товара в рекламных целях; 

Реклама носит в основном эмоциональный, в рекламе используются носители симпатии (дети, животные) и эротические элементы (парфюмерия, косметика, белье), используется живая реклама, т.е. товар показывается в процессе его потребления. Чаще применяется ценовая конкуренция.

2) Для товаров длительного пользования приоритет стратегии маркетинга отдается эксплуатационным характеристикам товара, как правило приобретают факторы не ценовой конкуренции, феномен приверженности марки фирмы определяющего влияния на сбыт не оказывает. 
 Реклама, основанная  на логике носит убеждающий характер. В качестве элементов стимулирования:

· сервис;

· гарантийный срок эксплуатации;

· изготовление товаров по заказу;

· продажа в рассрочку;

широкая система скидок.
3) Услуги. Стратегия маркетинга как создание феномена приверженности марки фирмы, так и достижение преимуществ по качественным параметрам,  также учитывается скорость оказания услуг и комплексность услуг.

Результатом услуг могут быть изделие или какой-то полезный эффект.

Товары производственного назначения
В соответствии с теорией маркетинга все товары производственного назначения делятся  на следующие  5 категорий:
· основное оборудование;
· вспомогательное оборудование;

· узлы  и агрегаты;

· основные материалы;

· Вспомогательные материалы и сырье.

Подобное деление обусловлено различным отношением покупателя к данному товару, а также спецификой требований к способу продажи, обслуживанию,  складированию.

Стратегия маркетинга по данным товарам чаще всего основана на преимущество по качественным характеристикам и неценовой конкуренции.
В качестве методов стимулирования сбыта используются:

· монтаж;

· наладка;

· доставка;

· техническое обслуживание оборудования;

· в том числе обучение персонала заказчика;

· продажа в рассрочку;

· сдача товара в аренду для пробной эксплуатации.

В качестве средств рекламы используются каталоги, специализированные изделия, реклама в Интернет, а также прямая почтовая рассылка.
Рекламные объявления, как правило, больше по объему и содержат подробную информацию по техническим параметрам использования.

В качестве методов стимулирования сбыта активно используются выставки.
Цели участия в выставках:
· поддержание имиджа фирмы;

· информирование потенциальных покупателей о продукции фирмы;

· заключение договоров на поставку продукции.

Имеет место принудительный сервис в рекламе данной группы товаров, используются потребительские товары, произведенные с помощью этого оборудования. На выставках желательно демонстрировать  работу оборудования и выпуск готовой продукции или должны быть представлены образцы данных потребительских товаров.

Ценовая политика в маркетинге
Ценовая политика является одним из основных элементов стратегии маркетинга, а ценообразование относится к сфере компетенции служб маркетинга на предприятии.

Ценовая политика зависит от того, кто является целевым покупателем фирмы и какова стратегия продвижения продукта.

Можно отметить два основных направления ценовой политики:

1. Стратегия «снятия сливок»
2. Стратегия постепенного проникновения на рынок.

Цель стратегии «снятия сливок» заключается в максимизации рентабельности продукта, применяемого в тех сегментах рынка, в которых спрос менее всего чувствителен к ценам, т.е. покупатели готовы заплатить высокую цену за продукт. Эта стратегия приемлема также при выведении нового товара на рынок, в случае, если товар пользуется высоким спросом, а конкуренция отсутствует или не высока. В соответствии со стратегией «снятия сливок» при внедрении на рынок устанавливается максимальная цена, которая затем поэтапно снижается (вид жизненного цикла «увлечение Бум»). 

Целью стратегии постепенного проникновения или постепенного внедрения на рынок является максимизация объема продаж и доля рынка. Цена при этом устанавливается как можно ниже, чтобы захватить наибольшую долю рынка и на основе этого получить значительную массу прибыли. Часто эта стратегия используется для закрепления места на рынке. В отдельных случаях в начале проникновения цена может быть установлена ниже себестоимости, и затем она поэтапно повышается. 

Маркетинговая методика ценообразования
Этапы разработки ценовой стратегии:

1. Постановка задач ценообразования, определение целей ценовой стратегии. При формировании ценовой политики нужно определится с истинными целями фирмы, в том числе в области ценообразования.

Варианты целей:

· Обеспечение выживаемости фирмы (краткосрочная цель). Применяется в условиях, если на рынке жесткая  агрессивная конкуренция, большое количество производителей и продавцов, резко меняются потребности клиентов. Выживание важнее прибыли, цены ниже среднеустановленных;
· Максимизация текущей прибыли (краткосрочная цель). Применяется когда текущие финансовые показатели важнее долговременных при расчете с кредиторами, накоплений первоначального  капитала при политике «снятия сливок»;

· Завоевание лидерства по показателю доли рынка (долговременная цель).  Применяется, когда завоевание большое доли рынка позволяет рассчитывать на долговременные прибыли и низкие издержки в перспективе. Предполагает продажу продукции по невысоким ценам;

· Завоевание лидерства по показателю качества продукции (долговременная цель). Требует установления повышенной цены, покрывающей издержки на достижение высокого качества.    

2. Оценка ценовой эластичности спроса.
Определяется  характер, тенденции и динамика спроса (жесткий, эластичный, краткосрочный, долгосрочный) зависимость между спросом и предложением, рассчитывается коэффициент ценовой эластичности спроса, анализируется условно переменные  и условно постоянные затраты.

3. Определение издержек  и их зависимости от объема производства.

Анализируются возможности снижения издержек,  а также тенденции изменения издержек в зависимости от изменения рыночной конъюнктуры.
4. Анализ цен и товаров конкурентов.

Зависит от вида конкурентного состояния рынка, проводится на постоянной основе через равные промежутки времени (не чаще 1 раза в квартал и не реже 1 раза в год). При этом применяется анкетирование с целью определения оценки покупателями ценовой политики фирмы.
5. Выбор методов ценообразования.
При назначении цены учитываются 3 варианта:

· минимально возможная цена определяется исходя из себестоимости;

· максимально возможная цена определяется индивидуально исходя из особенностей товаров на аукционах и пробных продажах. В ее  основе лежит наличие каких-то уникальных достоинств товара и уровень спроса на него (ощущаемая ценность товара);

· средняя цена определяется на основе цен конкурентов и товаров заменителей.

Методы ценообразования:
· Установление цены на основе себестоимости (средние издержки + прибыль). Заключается в начислении определенной наценки на себестоимость товара, величина которой зависит от объема продаж,  способа продвижения, региона реализации, скорости оборота и от вида товара.
· Обеспечение целевой прибыли (на основе анализа безубыточности). Данный метод ценообразования требует рассмотрения различных вариантов цен и их влияния на объем сбыта необходимо для преодоления уровня безубыточности и получения целевой прибыли. В качестве ориентира целевой прибыли берется определенная сумма или процент на вложенный капитал. Придельными являются следующая пара чисел:

1) высокая цена – минимальное количество продукции;

2) низкая цена – очень большое количество продукции.

· Установление цены на основе ощущаемой ценности товара (учитывает субъективные отношения покупателей к товару), попытка определить максимально высокую цену. Данный метод ценообразования относится не ценовым методам конкурентной борьбы, не учитывает издержек, а учитывает имидж фирмы и престиж товаров у потребителей. Применим для товаров престижной группы (деликатесы, предметы роскоши, украшения), а так же для новых товаров при небольшом количестве конкурентов. 

·  Установление цен по негласному соглашению между производителями (продавцами). Применяется в условиях малой эластичности спроса и олигополий.
· Установление цены на основе закрытых торгов. Обычно применяется в случае борьбы фирм за подряды. В подобной ситуации при назначении цены за базу берутся ожидаемые ценовые предложения конкурента, при этом цена, как правило, устанавливается ниже ожидаемых цен конкурентов, но вместе с тем она не может быть ниже себестоимости.
6. Установление уровня окончательной цены.

Окончательная цена устанавливается с учетом психологии восприятия потребителя (например, для товаров массового спроса используется тактика круглых цен). Осуществляется проверка окончательной цены на соответствие ценовой политики фирмы. При этом осуществляется учет реакции посредников конкурентов, органов государственной власти и поставщиков на предполагаемую цену.
В целях стимулирования сбыта в некоторых случаях практикуется установление  цен ниже прейскуранта, а иногда и ниже себестоимости. Это происходит в следующих случаях:

· при распродаже устаревших модификаций товара;

· в расчете на покупку других товаров фирмы в тех же местах продаж;

· при скидках в случае оплаты наличными;

· при внедрении товара на рынок.

Инициативное назначение цен

Фирма инициативно снижает цену на свой товар в следующих случаях:

· при недогрузке производственных мощностей;
· при стремлении добиться доминирующего положения на рынке;

· при сокращении доли рынка в результате ценовой конкуренции.

Фирма инициативно повышает цену на товар  в следующих случаях:

· при наличии чрезмерного спроса;

· при устойчивой мировой инфляции.

Существует 4 варианта установления дискриминации цен на товар:

1. С учетом разновидности покупателей, разные покупатели платят за один и тот же товар (услугу) разные цены.

2. С учетом вариантов товара, разные варианты товаров продаются по разным ценам, но без учета разницы в издержках.

3. С учетом места продажи товара, продается по разной цене в различных местах.

4. С учетом времени продажи товара, цены меняются в зависимости от сезона, дня недели и даже часа суток.

В условиях рынка существуют следующие основные виды скидок с цены продукции:
1) скидка за платеж наличными;

2) скидка за количество покупаемого товара;

3) сезонные скидки;

4) функциональные скидки – скидки предлагаемые службам товародвижения, выполняющим функции:

· продажа товара;

· хранение;

· ведение учета.

5) зачеты – уменьшение цены за участие в осуществлении каких-либо программ.

Скидка дает потребителю ощущаемое преимущество при покупке товара.

Отрицательные аспекты скидок:

1. К скидкам быстро привыкают, воспринимая их как постоянное снижение цен, а отмена скидки в этом случае воспринимается как повышение цен.
2. Скидки сами по себе не создают благожелательного отношения к фирме, и не повышает доверие к товару. Скидки  рекомендуется применять на ограниченный период времени и в комплексе с другими методами стимулирования сбыта.

Ценовые линии
Реализация ценовой стратегии в маркетинге происходит с использованием ценовых линий, которые показывают потенциальный объем продукции в диапазоне цен, где каждая цена отражает определенный уровень качества.

Место установления одной цены для отдельной модели товара, фирма продает две или более модели с различными уровнями качества и по различным ценам. При этом принимается два решения:

1.   Определенный диапазон цен для предложения фирмы (верхние и нижние пределы);

2.   Устанавливаются конкретные значения цен в рамках данного диапазона.

Пример построения ценовых линий:
Фирма может выпускать не более 1000 радиоприемников в месяц по цене от 8 до 21$ за штуку. Разработаны 3 модификации приемников в следующих пределах цен6

1) 8 – 10$
2) 11 – 14$
3) 15 – 21$
Источниками исходной информации для построения ценовых линий является:

· пробный маркетинг;

· опросы потребителей;

· опыт конкурентов.

Задачи фирмы:

1. Продать за месяц 1000 радиоприемников.

2. Получить максимальную выручку от реализации.

Ценовые линии строятся по данным опроса 1500 потребителей
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Стиль жизни среднего класса 
Признаки среднего класса (по международной классификации)
1) Владение недвижимости.
2) Высокий уровень образования.

3) Возможность получить привилегии для своих детей.

4) Наличие 2-х или более автомобилей.

5) Возможность влиять на общественное мнение.

В США средний класс составляет 73% от всего населения; в Западной Европе – 60-70%; в России – 3-30%. 

Зарождение среднего класса в РФ  относится к 1995 году. В России анализом и исследованием среднего класса занимались следующие организации:

1.  Бюро экономического департамента социального развития г. Москвы. Говорить о среднем классе в РФ по терминологии США и Западной  Европы категорически нельзя.

2.  Фонд «Общественное мнение» дает следующие признаки среднего класса:

· хорошее материально-экономическое положение (имущество и сбережения)  имеет 30% населения;

· высокий уровень образования, высокий социальный статус, стабильное положение на рынке труда – 40% взрослого населения;
· устойчивость в настроениях, лояльность и агрессивность – 20-25% населения.

3.  Институт социально-экономических проблем народонаселения. Средний класс в России – это люди , живущие в крупных городах (от 300 000 человек и более), моложе 40 лет, имеющие высшее образование (руководители среднего и высшего звена). Только 1 из 10 представителей среднего класса обязаны своему материальному положению основной работе, остальные «левым» приработком. Сбережения не менее 10 000$ на семью. 
4.  Ком-Кон 2 – социальная группа при журнале «Эксперт» дает наиболее развернутую картину среднего класса в России.

Критерии среднего класса:

1) чувство стабильности;
2) доходы;

3) образование;

4) социальный статус;

5) количество предметов длительного пользования в обиходе.

Средний класс составляет  8% крупных городов и 4% людей, живущих в сельской местности.

Большинство представителей среднего класса  имеют:

1) возраст 30-32 года;
2) образование высшее;

3) менеджеры высшего и среднего звена в управлении;

4) имеют хороший автомобиль и сотовый телефон;

5) любят деньги, но еще больше собственную независимость;

6) не обременены этическими и нравственными условностями, моральные принципы размыты;

7) при покупке товаров большее внимание обращают на бренд, а  не цену, чтобы соответствовать классу.

Выделяют 5 стилей жизни представителей среднего класса:

1.  Традиционалисты – старше 40 лет, консервативны по поведению, ищут дешевый товар. Традиционалисты самые бедные из представителей среднего класса.
2.  Устремленные прагматики. Средний возраст 28-32 года, высокий социальный статус, нацеленность на успех, планируют расходы в крупных покупках, но позволяют себе импульсивные траты (недорогой автомобиль). Устремленные прагматики самые активные в среднем классе.
3.  Независимые, энергичные, импульсивные, доверяют рекламе, не имеют семьи, возраст в среднем 28 лет.

4.  Себориты  или беззаботные индивидуалисты – студенты, дети богатых родителей, возраст 18-22 года.

5.  Обеспеченные обыватели (супруги и дети обеспеченных людей).

Три границы среднего класса:

Нижняя граница. Ежемесячный совокупный доход семьи из 3-х  человек для Москвы и крупных городов 800-1500$. Работа – секретарь, водитель, охранник. Автомобиль - последняя модель Жигулей;  3-х, 4-х комнатная квартира нормальной планировки, имеется дача – деревянный 5-ти стенок, удобства на улице. Отдых – Сочи, Крым и другие бывшие российские пансионаты на Черном море.

Средняя граница. Ежемесячный совокупный доход семьи из 3-х  человек для Москвы и крупных городов 1500 - 3000$, в провинции 550 - 1500$. Работа – программист, младший менеджер, бухгалтер; 3-х, 4-х комнатная квартира улучшенной  планировки; дача, дом в деревне с водопровод и отоплением. Машина класса Toyota-Corolla. Отдых: Кипр, Турецкая Анталия. 
Верхняя граница. Ежемесячный совокупный доход семьи из 3-х  человек для Москвы и крупных городов 1500 - 3000$. Работа – мелкий предприниматель, главный менеджер, служащий банка. Автомобиль класса Opel-cadet или БМВ; 2-х этажный кирпичный или каменный коттедж с подземным гаражом. Отдых – Майорка или Испанская Ривьера. 

Критерий среднего класса для РФ (дополнительно):

-1- умение приспособиться  к новым условиям (группа успешной адаптации);

-2- главный источник доходов не связан с основной работой.

Маркетинговая разведка
Выделяют два основных источника получения информации в маркетинге:

1) маркетинговые исследования;

2) маркетинговая разведка.
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Экономическая разведка занимается прогнозами и анализом тенденций в экономике, в том числе доступ к закрытым данным.

Правовая разведка оценивает замыслы различных партий органов власти в юридической и правовой сфере (анализ программ и других элементов политических партий).

Политическая разведка  близка к правовой, оценка возможных политических изменений и связанных с ними возможности угроз для фирмы.

Конкурентная разведка основная составляющая маркетинговой разведки, занимающаяся сбором и анализом информации конкурентов и деловой конкурентной среды с целью достижения преимуществ путем использования полученных в результате данных для принятия эффектных и качественных, стратегических и тактических решений в бизнесе.

Изучение деятельности конкурентов, осуществляемая для того, чтобы:

1) следовать за преуспевающими конкурентами, т.е. производить такие же товары и услуги, использовать такую же стратегию (позиция ведомого);
2) избегать конкуренции путем производства товаров и услуг, отличных от товаров и услуг конкурентов, разработки собственной конкурентной стратегии;
3) чтобы лучше ориентироваться в вопросах цен на товары и услуги.

Маркетинговая разведка использует следующие методы:
1. Приобретение товаров конкурентов с их последней разработкой, изучением, анализом (для товаров производственного назначения или потребительские товары длительного пользования);

2. Посещение дней открытых дверей, специализированных выставок;

3. Чтение публикуемых конкурентами отчетов и присутствие на собрании акционеров (под видом прессы);

4. Сбор рекламы конкурентов (оценка тенденции, по которой можно судить об изменении акцентов в деятельности конкурентов);

5. Анализ информации о фирме и ее конкурентов в периодической печати и других средствах СМИ;

6. Чтение специализированной литературы и документов профессиональных ассоциаций;

7. Работа с бывшими и действующими сотрудниками конкурентных организаций, а так же с дилерами, дистрибьюторами, поставщиками и другими партнерами.

Маркетинговая разведка – непрерывный процесс. Сотрудничество с маркетинговой разведкой и конкурентной разведкой долг каждого сотрудника фирмы, элемент корпоративной культуры. Возможна выплата премий наиболее активным.

Подразделения маркетинговой разведки может носить различные названия:

· Аналитический отдел;
· Отдел прогнозирования;

· Отдел мониторинга рынка.

Маркетинговая контрразведка занимается поиском и предотвращением, путем утечки важной информации конкурентам (халатность, непорядочность) – отдел предотвращения потерь.

Работа маркетинговой разведки построена на использовании агентов-осведомителей  из числа посредников, торговых агентов, дистрибьюторов данной фирмы. Получаемая от них информация оплачивается.

Используются три критерия оценки эффективности работы этих агентов:

1) добросовестность информации (качество, достоверность);

2) скорость передачи информации;
3) постоянность передачи информации.

Таким образом, источником информации для маркетинговой разведки являются:
1) сотрудники данной фирмы;

2) сотрудники фирмы посредников и партнеров;

3) сотрудники фирмы конкурентов.

Нелегальный метод маркетинговой разведки – экономических шпионаж – нелегальное прослушивание переговоров конкурентов, проникновение в их офисы или квартиры, изъятие или копирование важных документов.

Задача маркетинговой разведки – собрать максимально полную информацию об интересующих нас представителях (сотрудниках) фирм конкурентов, с которыми фирма намерена установить контакт, а так же о посредниках и торговых агентах являющихся информаторами маркетинговой разведки. Данная информация должна включать:

1) биографию;

2) образование;

3) политические взгляды;

4) религиозные убеждения;

5) доходы;

6) мотивацию в фирме;

7) хобби;

8) интимные пристрастия и прочее.
Сведения, полученные в результате маркетинговой разведки, позволяют определить изменения в ценовой и ассортиментной политике предприятия выявить каналы товародвижения и методы стимулирования сбыта.

Продвижение товаров и услуг

Понятие продвижения означает процесс убеждения людей принятия продукта, концепций и идей.  

Стратегия продвижения – это контролируемая программа методов и средств в представление организацией ее продукта потенциальным покупателям. Реализация стратегий продвижения осуществляется на основе установления коммуникаций с участниками товарообмена. В основе стратегии маркетинга в отношении продвижения находится комплекс продвижения. 

Под комплексом продвижения понимается совокупность маркетинговых мероприятий, направленных на обеспечение товаров желаемого места на рынке, в том числе доля рынка, объем продаж, рентабельность, рост и другие показатели.
Основной целью продвижения является обеспечение стабильного спроса на товар за счет формирования постоянных показателей.

Кроме этого целями компании по продвижению товаров является всемирное увеличение объема продаж, реализация товаров через максимальное количество каналов сбыта, выбор оптимальных каналов сбыта.
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Реклама – это любая платная форма не личного представления и продвижения идей товаров и услуг от имени известного спонсора. 
Реклама – это убеждающее средство о товаре или фирме, готовящая потенциальных потребителей к покупке.

Основные черты рекламы:
1. общественный характер;

2. способность увещевания потенциальных покупателей;
3. обезличенность.

Главной целью рекламы является формирование и стимулирование спроса на товары или услуги. 

Частными целями рекламы могут быть:

· ознакомление потребителей с новым продуктом или услугой;
· повышение уровня известности продукта;
· повышение уровня известности продукта;
· информирование потребителей;

· изменение имиджа фирмы или продукта в целом в заданном направлении;

· поддержание верности продукту;

· ясное выделение собственного товара среди конкурирующих.
Пропаганда – неличное и неоплачиваемое напрямую спонсором стимулирование спроса на товар услугу или организацию посредством распространения о них коммерчески важных сведений в прессе или благожелательного представления на радио, ТВ, со сцены.

Персональная продажа – устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими покупателями с целью совершения сделки. Является элементом маркетинговых коммуникаций и применяется, как правило, при продвижении дорогостоящих товаров, требующих дополнительной информации для потребителей (бытовая техника, хозяйственные товары, косметика, ювелирные изделия, медицинский препараты)

Стимулирование сбыта – включает кратковременные побудительные меры, направленные на поощрение покупки товара или услуги.

Методы стимулирования:

1. Сбыт на основе ценовых скидок.

2. Продажа на премиальной основе.

3. Проведение конкурсов среди потребителей.

Работа с общественностью – должна привлечь интерес к фирме на возможно более длительный срок за счет укрепления имиджа фирмы.

Виды работы с общественностью:

1. Корпоративные мероприятия. Цель – максимальное освещение деятельности фирмы в СМИ.

2. Общественные мероприятия. Освещение участия фирмы в осуществлении проектов и программ, направленных на благо общества. Спонсорство. 

3. Специальные мероприятия – как правило, развлекательные компании, повышающие авторитет фирмы, спортивные, культурно-массовые мероприятия, аттракционы… Желательно, чтобы данное мероприятие проводилось на постоянной основе, а не было бы разовым. Фирме следует решить вопрос быть ли спонсором мероприятия или принять непосредственно участие в нем.

Этика и социальная ответственность
 в маркетинге
Последние 20 лет охарактеризовались формированием в развитых странах цивилизованной правовой и культурной среды предпринимательской деятельности. Реагируя на активизацию организованного движения потребителей по отстаиванию своих прав (консюмеризм) компании, общественные, профессиональные и отраслевые объединения расширили работу по формированию пропаганды этических норм и кодекса поведения на рынке. Корпорации стали четче определять и декларировать свою социальную ответственность в качестве корпоративных граждан. Эта ответственность нашла свое закрепление в различного рода профессиональных кодексах (рекламный кодекс РФ, кодекс российских маркетологов).

Существует формальный и неформальный кодексы. Основное различие – степень юридической закрепленности санкций за их нарушение. Так, например, нарушение УК ведет за собой судебное разбирательство, нарушение же профессионального кодекса ведет к моральным санкциям: бойкоту, исключению из профессиональной ассоциации, занесению в «черный список» и следовательно к потере репутации и авторитета в деловых и общественных кругах.

Параллельное существование формальных и неформальных кодексов объясняется тем, что многие человеческие поступки и их следствия не могут быть строго формализованы и юридически закреплены. Они переходят в сферу морального долга личности, остаются на совести человека, и отсюда большинство подобных кодексов называют этическими. Отличительная черта современного развития общества -  возрастание роли этических кодексов в сфере экономики, начиная с профессиональных (корпоративных кодексов), и заканчивая кодексами национальными и международными.

«7 принципов ведения дел в России» (1912 г.)

1. Уважай власть.

2. Будь честен и правдив.

3. Уважай право честной собственности.

4. Люби и уважай человека.

5. Будь верен своему слову.

6. Живи по средствам.

7. Будь целеустремлен.

«12 принципов ведения дел в России» (1997 г.)
1. Прибыль важнее всего, но честь дороже прибыли.

2. Уважай участников общего дела – это основа отношений с ними и самоуважения. Уважение и самоуважение даются выполнением принятых деловых обязательств.

3. Воздерживайтесь от насилия или угрозы применения насилия, как способов достижения деловых целей.

4. Всегда веди дело сообразно своим средствам.

5. Оправдывай доверие – в нем основа предпринимательства и ключ к успеху. Стремись завоевать репутацию честного, компетентного и порядочного партнера. Будь таким, каким ты хочешь видеть своего лучшего партнера.

6. Конкурируй достойно, не доводи деловых разногласий до суда, самый надежный партнер тот, который тоже выигрывает от сделки.

7. Соблюдай действующие законы и подчиняйся законной власти.

8. Для законного влияния на власть и законотворчество объединяйся с единомышленниками на основе данных прав.

9. Твори добро для людей, а не ради корысти и тщеславия. На требуй за него непременного общественного признания.

10. При создании и ведении дела как минимум не нанеси ущерба природе.

11. Найди в себе силы противостоять преступности и коррупции. Способствовать тому, чтобы они стали невыгодными всем.

12. Проявляй терпимость к представителям других культур, они не хуже и не лучше нас, они просто другие.

В РФ в настоящее время идет интенсивный процесс формирования этический норм в бизнесе. 4 направления этого процесса:
· Принятие кодексов, инициируемое ассоциациями и общественными некоммерческими организациями. («Национальный Фонд Российская Деловая Культура»)

· Стихийное гражданское движение, формирование так называемой сети предпринимателей и компаний, придерживающихся согласованных этических норм.

· Принятие компаниями и фирмами собственных корпоративных кодексов.

· Принятие и согласование кодексов деловыми кругами на двусторонней основе. («Основы кодекса делового поведения», разработанные для американских и российских корпораций совместными усилиями торгово-промышленной палаты РФ, Национальным Фондом Российская Деловая Культура и российско-американского комитета по развитию делового сотрудничества)

Морально правовая структура маркетинга.
Отправной точкой для понимания природы и значения этики в маркетинге является проведение границы между законностью и этичностью маркетинговых решений. Если этика имеет дело с моральными принципами и ценностями отдельных людей, то законы представляют собой принятые обществом ценности и нормы поведения, следования которым обеспечивается судебными органами. В связи с этим существует мнение, что поведение, укладывается в приемлемые этически правовые рамки не является незаконными или безнравственным.

На вопрос: «Считаете ли вы допустимым обойти закон, если при этом он фактически не нарушается?» - 61% американских бизнесменов, принявших участие в социологическом опросе ответили утвердительно.
Классификация маркетинговых решений морально правовых взаимосвязей.
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Российская ассоциация маркетинга: Профессиональный кодекс в области маркетинга
1. Общие положения. Руководствуясь принятым настоящим кодексом нормами, лица осуществляющую маркетинговую деятельность и подписанный данный кодекс обязуются:
1)   представлять продукцию,  которая не наносит вреда окружающим, соответствует провозглашенным целям и декларирующим характеристикам товаров и услуг;

2)   представлять только абсолютно достоверную информацию о товарах и услугах;

3)   исходить из намерения строго соблюдать свои финансовые и прочие обязательства;

4)   предусматривать наличие методов и способов решения проблем, связанных с рекламациями потребителей по поводу приобретенных продуктов и услуг;
5)   руководствуясь основными  правилами этики, не наносить преднамеренного ущерба;
6)   основывать свою деятельность на неукоснительном  выполнении требования законодательства страны, в которой осуществляется маркетинг;  

7)   предоставлять объективную, достоверную информацию относительно своего профессионального опыта;
8)   использовать нормы данного кодекса в практической деятельности, а так же содействовать активной поддержки распространения норм данного кодекса.

2. Профессиональные нормы в области маркетинга товаров и услуг. Юридические и физические лица осуществляющие маркетинг товаров и услуг обязаны выполнять следующие требования:
           -1- В области разработки продукта:

1)   предоставлять полную информацию о потенциальном риске, связанном с использованием товаров и услуг;

2)   предоставлять информацию о всех изменениях в характеристиках товаров и услуг, которые могут влиять на физические свойства продукта или на принятие решения по покупке продукта;

3)   предоставлять информацию о всех изменениях ведущих к повышению цены.

           -2- В области продвижения продуктов и услуг:

1)   избегать использование в рекламе заведомо ложной информации, которая может ввести в заблуждение относительно свойств, предоставляемых товаров или услуг;

2)   избегать методов продаж, направляемых на манипулирование потребителей;
3)   избегать методов жесткой продажи или методов продаж, вводящих потребителя в заблуждение.

В случае нарушения положения данного кодекса против нарушителя могут быть приняты меры, предусматривающие приостановление или прекращение его членства в ассоциации.

Понимание социальной ответственности в маркетинге

Концепция социально-этического маркетинга подчеркивает, что принцип социальной ответственности заключается не только в удовлетворении нужд потребителей, но и в обеспечении благополучия общества в целом.

Социальная ответственность означает, что любая организация является частью общества и отвечает перед ним за свои действия.

Как и в случае с проблемами этического характера, прийти к единому мнению относительно природы и масштабов социальной ответственности довольно трудно из-за разнообразия ценностных ориентаций, присущих различным социальным деловым и корпоративным культурам. 

Концепция социальной ответственности включает в себя 3 составляющие:

1. ответственность за прибыль;

2. ответственность перед заинтересованными лицами;

3. ответственность перед обществом.
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Ответственность перед обществом


Ответственность за прибыль. Согласно данной концепции, обязанностью компании является обеспечение максимальной прибыли для ее владельцев и акционеров.

Ответственность перед заинтересованными лицами. Эта концепция касается обязательств, которые организация имеет перед группами способные повлиять на достижение организацией своих целей. К этим группам относятся клиенты организации, ее сотрудники, деловые партнеры, поставщики и дистрибьюторы.
Ответственность перед обществом. Эта концепция предусматривает выполнение организацией:

· обязательств перед общественностью;

· обязательств, связанных с охраной природной среды.

Данная концепция имеет также название «зеленый маркетинг». Данная концепция предусматривает направление маркетинговых усилий на производство, реализацию продуктов, не наносящих вреда окружающей среде. Сюда включается также переработка отходов, а также тара и упаковка. Это добровольные меры, принятые компанией в качестве реакции на обострение экологических проблем не связаны, как правило, с дополнительными издержками потребителя.
Мероприятия, повышающие социальную ответственность все чаще вовлекается широкая общественность (общество потребителей, экологические организации), представители, которые выполняют роль консультантов, экспертов и общественных контролеров, также получила распространение практика, называемая  общественно-благотворительный маркетинг, который применяется в ситуациях, когда благотворительные пожертвования напрямую увязываются с доходами, получаемыми от продвижения одного из продуктов фирмы.

Программа осуществляется в рамках общественно-благотворительного маркетинга строится на основе всех 3-х концепций социальной ответственности и имеют, своей целью реагирование на возникающие общественные проблемы, удовлетворение потребительских нужд и повышение уровня сбыта и прибыли организации.

Социальный аудит
Для воплощения идей, проникнутых духом социальной ответственности в конкретные действия необходимо тщательное планирование программ и контроль за их выполнение.

Многие компании разрабатывают, осуществляют и оценивают свои мероприятия в рамках социально-ответственного маркетинга, при помощи приема известного под названием социальный аудит. Социальный аудит представляет собой систематическую оценку целей стратегии и деятельности организаций в сфере социальной ответственности.

Социальный аудит состоит из 5 элементов:

1. Осознание социальных запросов компании и обоснование целесообразности включения компании в сферу социально-соответственного маркетинга.

2. Определение  социальных  задач и программ компании, согласующихся с ее стратегической целью.

3. Определение целей и приоритетов компании в рамках ее программ и направления ее деятельности.
4. Четкое указание типа и объемов ресурсов, необходимых для решения социальных задач.

5. Оценка выполнения  социальных программ и мероприятий и определение задач на будущее.
Начиная, с 1989 года в мире наблюдается,  повышенный интерес к социальному аудиту и к концепции социального развития в сфере экологических проблем. В 1989 году коалиция стран,   выступающих за экологически ответственное ведение хозяйственной деятельности, разработало руководящие установки призванные обратить внимание на экологические проблемы и ответственности корпораций. Эти установки получили название «принципы Вальдоза»  и поощряют компанию:

1. устранять загрязняющие вещества, сокращать до минимума вредные отходы, бережно относится к невозобновляемым природным ресурсам;
2. поставлять на рынок экологически безвредные товары и услуги;

3. разрабатывать соответствующие меры на случай аварии и компенсировать ущерб, нанесенный природной среде;

4. включать в совет директоров по охране окружающей среды, назначать руководителя ответственного за решение экологических вопросов и разрабатывать программу экологической ревизии своих международных операций с таким расчетом, чтобы они были доступны для общественной поверки.

В России в настоящее время действует строгое экологическое законодательство. Гораздо хуже обстоит дело с соблюдением этого законодательства.

Например, чтобы войти в число «100 лучших товаров России», продукт должен отвечать целому комплексу требований, среди которых отсутствие информации со стороны потребителей госнадзора по показателям безопасности, в первую очередь экологической.
Этика и социальная ответственность потребителя
Потребители как компании обязаны поступать этично и ответственно в процессе обмена и при использовании приобретенных продуктов. Недобропорядочное действие потребителей представляет собой серьезную проблему для субъектов рыночных отношений. Эти действия включают:

1. Предъявление гарантийных претензий по истечению срока гарантий.
2. Обманное погашение купонов.

3. Возврат ранее купленного товара мошенническим путем.

4. Предоставление неверной информации при подаче заявки на получение кредита.

5. Подделка показаний электросчетчиков.

6. Незаконное подключение к линиям кабельного телевидения.

7. Незаконная перезапись аудио и видео кассет.

8. Предъявление претензий на выплату страхового возмещения под ложным предлогом.
Понятие неэтичного поведения потребителей включает отказ с его стороны жертвовать удобством и платить более высокую цену ради защиты окружающей среды.

Резюме

1. Этика представляет собой совокупность моральных принципов и ценностей, регулируемых поступки и решения индивидуумов или групп лиц. Законы – это ценности и нормы общества, соблюдение которых обеспечивается судебными органами. Поведение, соответствующее  законам не всегда является этичным.

2. Этические нормы поведения предпринимателей обусловлены следующими 4 причинами:
1) предприниматель принимает решения в условиях усилившегося давления со стороны общества;

2)  появилась тенденция к публичной оценке деловых решений со стороны групп общественности имеющих различные ценностные представления и интересы;

3) возрос уровень требования общественности к этическим нормам поведения;

4) рассматриваются устои деловой этики. 

3. На нравственные нормы поведения предприниматель оказывают влияние многочисленные внешние факторы, среди них:

1) культура и нормы, принятые в обществе;

2) деловая  культура   предпринимательства  и  практика  взаимоотношений в  отрасли;

3) культура и установки организации.

4. Этический выбор человека, принимающего решения зависит от его личных моральных установок. Наибольшее распространение получили 2 вида личных моральных установок, объединенных в отдельные направления философии нравственности:

1) моральный идеализм;
2) утилитаризм.

5.  Принцип социальной ответственности означает, что организация является частью более крупного сообщества и несет перед этим сообществом ответственность за свои действия.
6. Существует 3 концепции социальной ответственности:

1) ответственность за обеспечение прибыли;

2) ответственность перед заинтересованными лицами;

3) ответственность перед обществом.

7. Рост интереса к принципам социальной ответственности нашел свое отражение в проведении систематических мероприятий по оценке целей, стратегии и показателей функционирования фирмы в сфере социально ответственного  маркетинга. Эта практика получила название социальный аудит.

8.   Этика и социальная ответственность потребителя также важна как этика и социальная ответственность делового предприятия.
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