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ВВЕДЕНИЕ

Маркетинг, как система изучения, планирования и проведения стратегических решений в области производственно-сбытовой деятельности фирмы, занимает особое место в системе рыночных отношений. Заблуждением является отождествление термина «рыночный» с понятиями «бессистемный», «непредсказуемый», «хаотичный» и т.д. Рыночные отношения базируются на вполне определяемых и четких экономических закономерностях. Маркетинг, как наука и как основной принцип практических действий нацелен на изучение этих закономерностей, их анализ и выработку наиболее оптимальных решений.

Прежде чем приступить к изучению и анализу влияющих на успешную деятельность фирмы факторов, необходимо четко представлять экономическую и социальную природу категорий и явлений которые должна учитывать в своей деятельности любая производственная фирма. Поэтому в книге достаточно детально рассмотрены такие категории как товар, рынок, сбыт, конкуренция, спрос, предложение и т.д. При решении основной задачи маркетинга — максимальном удовлетворении нужд потребителей с одновременным получении максимально возможных прибылей — категории эти рассматриваются не обособленно, а во взаимодействии друг с другом. Эта задача реализуется с помощью маркетинговых приемов и инструментов, которым в книге отведено главенствующее место. На основе опыта накопленного передовыми фирмами приведены основные положения оптимального использования коммуникационной стратегии маркетинга, методов распределения товаров, методов ценообразования в рыночных условиях и т.д. Особое внимание во всем рассматриваемом комплексе маркетинга уделяется вопросам планирования, проведения и обработки результатов маркетинговых исследований.

Данная работа не охватывает все вопросы многогранной технологией современного бизнеса. Авторы проводят главный тезис о необходимости использования принципов и комплекса маркетинга для успешного функционирования в сложных, постоянно меняющихся условиях современного рынка.

Структура излагаемого материала ориентирована на типовую программу дисциплины «Маркетинг», утвержденную Министерством образования Украины для студентов специальностей «Менеджмент организаций» и «Менеджмент внешнеэкономической деятельности предприятий».

Глава «Цена и ценообразование в системе маркетинга» написана в соавторстве с Дейнеко Н.А.

1. ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ, СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ МАРКЕТИНГА

1.1 Социально-экономическая сущность маркетинга

1.2 Маркетинг как экономический процесс

1.3 Развитие концепции маркетинга

1.4 Принципы и комплекс маркетинга

1.5 Цели маркетинга. Виды маркетинга в зависимости от поставленных целей

1.6 Задачи маркетинга

1.1 Социально-экономическая сущность маркетинга

Каковы причины успеха или неудачи субъектов предпринимательской деятельности в современных условиях перехода от командно-административной системы управления экономикой к рыночным отношениям? Этим вопросом задаются все большее количество руководителей предприятий, предпринимателей, менеджеров. Казалось бы, все действуют в одинаковых условиях. На всех оказывают влияние одни и те же социально-демографические, экономические, научно-технические, политико-правовые, социально-культурные и природно-экологические факторы. 

Почему одни предприятия годами не выплачивают зарплату своим сотрудникам, не говоря уже о динамичном развитии производства, а другие получают сверхприбыль? Или, почему «вновь испеченный» предприниматель собирает необходимые средства, юридически оформляет свой статус, арендует помещение и обзаводится необходимым оборудованием и материалами, нанимает сотрудников, налаживает производство, организует рекламную компанию, а прибыль от реализации даже не покрывает издержек?

Диапазон ответов на данные вопросы может быть достаточно широк: качество товара не соответствует его цене; товар безнадежно устарел и требуется его модификация; выбранный сегмент рынка ориентируется только на хорошо известные фирмы; рынок перенасыщен продукцией данного назначения и т.д. и т.п.

Практика показывает, что лишь пять процентов всех предпринимателей разрабатывают долгосрочную, научно обоснованную стратегию поведения на рынке, но именно и они получают прибыль значительно выше по отраслям. Многие руководители и менеджеры по природе своей энергичные и имеющие богатый опыт в планировании и управлении производством — часто не добиваются максимального успеха. Чаще всего это происходит из-за того, что они стремятся необоснованно завладеть большей долей рынка, охватить большее количество сегментов рынка, произвести как можно больше различных видов разной продукции и удовлетворить максимально возможное количество покупателей. Естественно, что это приводит к напрасному распылению, в первую очередь, финансовых и материальных ресурсов. Для долгосрочного успеха же необходимы целенаправленная концентрация сил и средств для реализации правильно выбранной рыночной стратегии.

Предприниматель или предприятие, чтобы понять рыночный механизм и успешно действовать в сложных современных рыночных условиях, должны найти ответы на следующие вопросы:

· Что следует производить?

· Как следует производить?

· Какую применять технологию и организацию?

· Как организовать планирование и управление производством?

· Сколько следует производить?

· Для кого следует производить?

· Как распространять производимую продукцию среди покупателей?

· Способна ли система организации и управления производством к различным изменениям?

Современное предприятие для выхода на рынок должно исходить из следующего:

· Обладать большой гибкостью, способностью быстро менять ассортимент изделий;

· Сложная технология производства требует новых форм контроля, организации и разделения труда;

· Резко изменилась структура издержек производства, увеличились затраты на реализацию продукции.

Все это требует принципиально новых подходов к управлению производственно-хозяйственной деятельностью, которые позволили бы успешно решать следующие задачи:

· Оперативно внедрять новую технологию и технику;

· Быстро менять ассортимент изделий, приспосабливаться к запросам различных групп потребителей;

· Расширять сферу гарантийного послепродажного обслуживания путем создания дополнительных фирменных услуг;

· Постоянно вести работу по повышению эффективности производства, повышать гибкость производства;

· Совершенствовать организацию сбыта продукции путем исследования рынка и стимулирования продаж.

Маркетинг и нужен, собственно для решения этих задач.

В современной литературе можно условно выделить три наиболее распространенные трактовки маркетинга:

Маркетинг — как система рыночных, товарно-денежных отношений, как торговая деятельность в широком смысле этого слова. В данном случае маркетинг трактуется как синоним понятий «товарное обращение», «система товарораспределения», хотя сторонники этого подхода видят в маркетинге элемент динамики, приводящий в движение сложную систему рыночных связей. При таком подходе, хотя и выделяющим мотивы и деятельность субъектов рыночных отношений (промышленники, торговцы и т.д.), в число составных элементов маркетинга включаются: сбытовые подразделения и службы промышленных предприятий, предприятия, организации оптовой и розничной торговли, различные посреднические фирмы (исследовательские, рекламные, транспортные), вовлеченные в процесс реализации товарной массы или содействующие ему.

Маркетинг — как комплекс организационно-технических и коммерческих функций предприятия, связанных с реализацией товаров или услуг. Как правило, в этот комплекс включают: изучение рынка, рекламу и стимулирование сбыта, политику цен, операции по сбыту и управлением торговым персоналом. В этом значении маркетинг мало чем отличается от предшествующего ему понятия «сбытовая деятельность», хотя характер этой деятельности в последнее время претерпел значительные изменения.

Маркетинг — как рыночная концепция управления или рыночная ориентация современного производства, как система, при которой в основе принятия хозяйственных решений лежит информация о требованиях рынка, предполагающая проведения хорошо скоординированной политики (товарной, ценовой, рекламной, продвижения товаров, сбытовой) ради упрочнения положения фирмы на рынках сбыта. Если раньше организация торговых операций рассматривалась как одна из функций управления, зачастую имевшая подчиненное по отношению к производству значение, то в этой редакции маркетинг превращается в ведущую функцию, определяющую не только сбытовую, но и производственную политику фирмы, стиль и характер управления всей предпринимательской деятельностью.

Термин «маркетинг» (ударение на первом слоге) происходит от английского «market» (рынок) и в буквальном смысле слова означает деятельность, связанную с рынком. Однако суть понятия гораздо шире и глубже и поэтому существует множество его определений.

Каждая работа посвященная маркетингу начинается с попыток дать ему определение — от упрощенного до всеобъемлющего. Некоторые из них лаконичны, другие наоборот слишком многословны. Например:

«Маркетинг» — процесс уменьшения степени неопределенности;

«Маркетинг» — создание определенного жизненного стандарта;

«Маркетинг» — создание покупателя;

«Маркетинг» — процесс уравновешивания спроса и предложения.

Институтом маркетинга, например, это явление рассматривается как функция управления, которая организует и направляет коммерческую деятельность, связанную с оценкой и превращением покупательной способности потребителя в эффективный спрос на специфический товар или услугу, с тем, чтобы достичь намеченных прибылей или других целей, поставленных компанией.

На наш взгляд наиболее удачным является следующее определение маркетинга:

Маркетинг — это комплексная система организации производства и сбыта товара или оказания услуг, основанная на предвидении и удовлетворении спроса потребителя. Иными словами: Маркетинг — это планирование и воплощение замысла, ценообразования, продвижение идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и организаций.

Маркетинг как экономическая категория обладает очень емким содержанием. 

Известный специалист в области маркетинга Ф. Котлер определяет его как вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.
С одной стороны, такая деятельность нацелена на тщательное, всестороннее и систематическое исследование рынка, выявление реальных потребностей, вкусов и предпочтений покупателей, ориентацию на них производства, установление адресности выпускаемой продукции. А с другой, она предполагает целенаправленное и активное воздействие на рынок, на формирование потребностей и покупательских предпочтений для  обеспечения эффективной реализации производимых товаров. Связать производителя и потребителя, помочь им найти друг друга — в этом, собственно, и состоит основная цель маркетинговой деятельности.

Многие талантливые, смелые и удачливые предприниматели современного времени никогда не открывали учебников по маркетингу, в тоже время среди хороших менеджеров  редко можно встретить людей которые не прошли соответствующей маркетинговой подготовки. Другими словами, маркетинг больше чем другая деятельность фирмы, зависит от таланта работника. Опыт, чутье, интуиция и талант могут обогатить маркетинг больше, чем любую другую сферу деятельности фирмы.

1.2  Маркетинг как экономический процесс

В рыночной экономике удовлетворение всего многообразия личных и производственных потребностей достигается с помощью непрекращающегося обмена продуктами труда. Для его осуществления необходимы следующие условия:

· наличие субъектов (физических и юридических лиц), располагающих ценностями, интерес к которым носит взаимный характер;

· каждый из них должен быть достаточно коммуникабельным для поиска компромиссных коммерческих решений (например, относительно цен, требований к товару) и способным выполнить принятые на себя обязательства (например, оплату товара, доставку его в оговоренные сроки); 

· все участники процесса свободны в своем выборе (например, они могут принимать или отвергать сделанные им предложения).
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Маркетинг как хозяйственная функция. Независимо от размеров, формы собственности и сферы приложения капитала предприятие, стремясь достичь стратегических целей своего развития, выполняет ряд функций. К числу важнейших из них можно отнести подготовку производства, изготовление продукции, финансово-экономические, обеспечивающие и маркетинг. Первоначально маркетинг рассматривался как одна из многочисленных и равноправных функций хозяйственной деятельности, затем как хозяйственная функция, превалирующая над другими, и, наконец, как интегрирующая хозяйственная функция. Именно последняя точка зрения составляет основу интегрированного маркетинга, суть которого отражена на рис.1.1.

Рис. 1.1. Интегрирующая функция маркетинга.

Из рис. 1.1 видно, что речь идет не о разделении хозяйственных функций на основные и второстепенные, а о подчинении их общей идее предвосхищения, идентификации и удовлетворения потребностей, складывающихся на рынке.

Чрезвычайно сложно дать исчерпывающий перечень видов работ, которые включает в себя маркетинг как хозяйственная функция предприятия. Между тем не вызывает сомнения его роль при поиске предприятием ответов на такие вопросы, как:

· какие товары имеет смысл предложить на рынок (планирование производства новой и модернизация выпускаемой продукции);

· кому (изучение потребителей); 

· когда и на каких условиях (цена, техническое обслуживание) необходимо поставить товар;

· как организовать продвижение товара до потребителя (формирование сбытовой сети, реклама, стимулирование сбыта).

Маркетинг как концепция современного бизнеса. Маркетинг как концепция современного бизнеса представляет собой способ мышления, исходным пунктом которого является спрос на товары. Его удовлетворению подчинены любые решения, принимаемые на всех уровнях. В соответствии с концепцией маркетинга вся деятельность фирмы должна осуществляться при постоянном учете состояния рынка и основываться на точном знании нужд и потребностей потенциальных покупателей, их оценке и учете возможных изменений в будущем. Производить не то и не в тех количествах, которые могут быть произведены, а производить лишь то, в чем нуждается покупатель — вот кредо фирмы, использующей концепцию маркетинга.

Конкретизируя указанные положения применительно к предприятию, являющемуся основным звеном предпринимательской деятельности, можно сказать, что маркетинг включает:

· определение потребностей, нужд и запросов различных групп и слоев покупателей;

· разработку и изготовление товара, который необходим покупателю и способен удовлетворить его потребности;

· установление цен, приемлемых для покупателя и обеспечивающих достаточную прибыль производителю;

· определение наиболее выгодных и удобных путей доведения произведенных товаров до потребителя;

· установление путей и форм активного воздействия на рынок, формирование спроса и стимулирование сбыта.

Каждое из перечисленных направлений важно само по себе, но ценность и значимость каждого из них имеет наибольшее значение тогда, когда они рассматриваются и осуществляются в единстве и целостности. В таком случае говорят о реализации концепции маркетинга.

Предприятие, использующее концепцию маркетинга, считает, что оно знает свои нужды и потребности покупателя и удовлетворяет их более эффективно, чем это делают конкуренты. Следовательно, получение определенной прибыли обеспечивается не за счет навязывания покупателю произведенных товаров, а за счет удовлетворения его потребностей. Тем самым достигается сбалансированность интересов производителей и потребителей.

Опыт зарубежных фирм убедительно свидетельствует о том, что успех на рынке зависит не столько от производственных и финансовых возможностей фирмы, сколько от использования маркетинга: 

· как принципа управления предприятием, который заключается в последовательном направлении всех касающихся рынка решений на удовлетворении потребностей покупателей;

· как средства, обеспечивающего получение преимуществ у потребителей по сравнению с конкурентами с помощью специфических приемов, средств и инструментов;

· как метода, позволяющего достичь согласованности  интересов производителей и потребителей.

1.3  Развитие концепции маркетинга

Маркетинг — продукт коллективного творчества предпринимателей разных стран. Обобщение их опыта позволило выработать целую философию бизнеса. Маркетинг развивается в пространстве. Каждая страна вписывает свои страницы в историю его развития. Он развивается и во времени. На каждом этапе развития рыночных отношений формируется своя, особая концепция.

Известны следующие этапы становления концепции маркетинга:

· производственная

· товарная;

· интенсификация коммерческих усилий (концепция сбыта);

· маркетинг;

· социально-этический маркетинг 

Перечисленные этапы олицетворяют различные периоды в развитии экономики (в основном американской), а также социальные, экономические и политические перемены за последние годы. Общая тенденция развития — перенос акцента с производства товара на потребителя, и все большая ориентация на удовлетворение его нужд и потребностей.

Производственная концепция. Исторически первой возникла так называемая производственная концепция маркетинга. Она основывается на предрасположенности потребителей к широко распространенным и доступным по цене товарам. Это требует постоянного совершенствования технологии и организации производства, увеличения объемов и снижения издержек производства. При этом все внимание сосредотачивается на внутренних возможностях производства, что позволяет быстро насытить рынок каким-либо товаром или услугой. Такой подход вполне оправдан, когда спрос существенно превышает предложение или когда затраты на производство единицы изделия достаточно велики и их необходимо уменьшить за счет массового изготовления продукции. Связь производителя и рынка осуществлялась по представленной на рисунке 1.2 схеме.
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Рис.1.2. Схема концепции маркетинга производственной ориентации.

Классическим примером разработки и реализации производственной концепции является изобретательская и предпринимательская деятельность автомобильной компании Генри Форда.

Разработанная им концепция маркетинга заключалась в совершенствовании производства автомобиля модели «T» таким образом, чтобы можно было снизить себестоимость — сделать автомобиль доступным широкому потребителю. Такая концепция всецело отвечала потребностям развития американского общества в конце XIX-начале XX века. Бурное развитие промышленности США требовало новых средств передвижения, способных быстро покрывать большие расстояния. Но для этого было необходимо сделать автомобиль доступным широким потребительским массам — нарождав​шемуся классу наемных работников. Генри Форд одним из первых в Америке осознал, что растущее массовое производство требует адекватного массового рынка. В этих условиях он первым повысил заработную плату своим рабочим: стал платить им по 5 долларов в день, в то время вся Америка платила по два доллара. Тем самым он создал рынок потребителя. Он разработал систему массового производства и массового потребителя, заложив принципы концепции совершенствования производства, которая получила широкое распространение в мире. Выдвигаемые им маркетинговые лозунги были призваны оправдать действия предприятия. Например, почему все выпускаемые его предприятием автомобили имели только черный цвет. В ответ на предложение разнообразить свою продукцию, Г. Форд сказал: «Дайте им ее (речь идет о модели «T») любого цвета, только пусть она будет черная». Дело в том, что в то время черная краска была самая дешевая и быстрее других сохла на конвейере, что позволяло экономить на издержках производства. Форд любил повторять: «С одной стороны — высокое качество автомобиля, а с другой — его низкая цена, а между ними искусство моих менеджеров!» 

Товарная концепция. Практически одновременно с производственной возникла маркетинговая товарная концепция. В ней основное внимание уделяется совершенствованию товара, повышению его качества, эксплуатационных характеристик при умеренных и доступных большинству потребителей ценах. При этом предполагается, что потребители будут приобретать эти товары, потому что они имеют высокое качество, совершенны и доступны по цене. Сущность ее состоит в том, что потребитель постоянно хочет иметь товар лучшего качества или более полно удовлетворяющий его запросы. Однако чрезмерное увлечение и влюбленность в свой товар не всегда могут закончиться для предпринимателя благополучно. Существует опасность так называемой маркетинговой близорукости.

Реальности рынка таковы, что товары, рассматриваемые изготовителем в качестве непосредственных конкурентов, очень редко совпадают с подлинными конкурентами. Так, автомобили из разряда сверх роскошных — например, «Роллс-Ройсы» и «Кадиллаки» — очевидно, не находятся в отношении конкуренции с автомобилями, стоящими недорого. Как бы великолепно не проявили себя «Роллс-Ройсы» и «Кадиллаки» в качестве средств передвижения, все-таки их в основном покупают не за это качество, а за удовлетворение, связанное с престижем обладания.
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Рис.1.3. Схема концепции маркетинга товарной ориентации.

Концепция интенсификации коммерческих усилий. Концепция интенсификации коммерческих усилий, или концепция сбыта, явилась результатом развития производственной и товарной концепций, которые, уделяя максимум внимания наращиванию производства и совершенствованию товара, практически не занимаются тщательным изучением и формированием рынка. В таких условиях рано или поздно, но обязательно обострится проблема сбыта, когда предприятие всеми доступными ему средствами и методами пытается реализовать уже произведенные товары. Следовательно, на практике реализация концепции сбыта по существу связанна с навязыванием покупки. Причем, продавец стремится, во что бы ни стало заключить сделку, а удовлетворение потребностей покупателей является для него второстепенным моментом.

Ее особенность — обеспечение роста продаж с помощью рекламы и мер стимулирования покупателя за произведенную покупку.
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Объект основного внимания в концепции интенсификации коммерческих усилий — существующий товар фирмы. Обеспечение прибыльности сбыта требует напряженных коммерческих усилий и мер стимулирования.

Рис.1.4. Схема концепции маркетинга сбытовой ориентации.

Все эти концепции направлены на сосредоточение внимания на нуждах продавцов, получение ими прибыли за счет роста объема продаж. В их основе заложен принцип: сначала производится товар, а затем идут активные поиски его потребления.

Маркетинговая концепция. Концепция маркетинга — сравнительно новый в историческом смысле подход к организации предпринимательской  деятельности. Ее появление обусловлено рядом причин. Во-первых, удовлетворением спроса и насыщением рынка по большинству товаров. Во-вторых, усилением конкурентной борьбы, которую еще более обострил научно-технический прогресс, коренным образом изменивший материально-техническую базу современного производства, расширивший его возможности по выпуску новых товаров. Именно несоответствие между расширяющимися возможностями производства и относительно ограниченными возможностями рынка привело к тому, что проблема реализации товаров чрезвычайно обострилась.

В сложившихся условиях работа на неизвестный рынок уже не давала производителю никаких гарантий относительно сбыта его продукции. Чтобы обеспечить успех своему предприятию, производитель должен был сначала изучить рынок, а затем уже наладить выпуск товара, соответствующего требованиям этого рынка.
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Рис.1.5. Схема концепции «чистого» маркетинга.

При этом предприниматели не только приспосабливались к требованиям рынка, но и сами формировали запросы потребителя.

Например, потребителям не нужны были малогабаритные телевизоры, пока фирма «Сони» не открыла им дорогу на рынок. Таким образом, наряду со знанием покупательского спроса ключевым моментом в политике реализации стало его формирование на основе изучения проблем покупателей. «Отыщите потребности и удовлетворите их» — это выражение достаточно полно характеризует суть концепции маркетинга

Концепция маркетинга взята на вооружение и эффективно используют такие всемирно известные компании, как «Мэйтаг», «Хувер», «IBM», «Проктор энд Гэмбл», «Адидас « и другие. Наибольший вклад в ее становление и развитие внесла всем известная компания «Макдональдс». История ее возникновения и развития — блестящая иллюстрация к пониманию рыночной концепции маркетинга. Одной из первых она использовала такую форму своего развития бизнеса как франчайзинг.

Создание франчайзинга — заслуга предпринимателя Р. Крока. Испробовав множество видов бизнеса, Р. Крок занялся продажей миксеров для изготовления молочных коктейлей. Он сделал открытие, благодаря которому можно было взбивать пять молочных коктейлей одновременно. Постепенно его мультимиксеры стали завоевывать рынок. В начале 50-х годов  он прислушался к разговорам о работе небольшого ресторана, принадлежащего братьям Р. и М. Макдональдс, который специализировался на обедах из гамбургера и использовал восемь мультимиксеров Крока. При этом в ресторане готовилось сорок коктейлей одновременно. Посетив ресторан «Макдональдс», Крок был поражен его чистотой и быстротой поточного изготовления гамбургеров, жареного картофеля и молочных коктейлей. Все работники были одеты в одинаковую и привлекательную униформу. Ресторан посещали целые семьи, которые получали здесь вкусную и недорогую еду и быстрое обслуживание. Сначала Крок был озабочен тем, чтобы братья купили у него побольше мультимиксеров, но для этого было необходимо расширить дело и создать сеть ресторанов, но братья Макдональдс не выразили энтузиазма по поводу открытия новых ресторанов. Тогда Крок, которому импонировала созданная Макдональдсами технология быстрого питания «фаст фуд», предложил свои услуги по созданию сети подобных ресторанов. Они подписали соглашение, согласно которому братья Макдональдс должны были получать 0,5 % от объема валовой выручки, а Крок получил право тиражировать бизнес Макдональдсов и использовать их имя. Через пять лет у Крока было уже 228 таких ресторанов с суммарным объемом продаж в 37 млн. долларов, а в настоящее время во всем мире действует уже свыше 10000 таких ресторанов. 

«Коммерческие усилия по сбыту — это сосредоточенность на нуждах продавца, а маркетинг — это сосредоточенность на нуждах покупателя. Коммерческие усилия по сбыту — это забота о нуждах продавца по превращению его товара в наличные деньги, а маркетинг — это забота об удовлетворении нужд клиента посредством товара и целого ряда факторов, связанных с созданием, поставкой и, наконец, потреблением этого товара». 

В концепции маркетинга главным объектом являются клиенты фирмы с их нуждами и потребностями. Фирма интегрирует и координирует свою деятельность с расчетом на обеспечение удовлетворенности клиентов, получая прибыль именно благодаря созданию и поддержанию потребительской удовлетворенности.

Концепция социально-этического маркетинга. Концепция «чистого» маркетинга вызвала резкую критику в свой адрес, которая сводится к тому, что маркетинг в чистом виде способствует ухудшению окружающей среды. К примеру, увеличение выпуска легковых автомобилей способствует ухудшению окружающей среды вследствие концентрации выхлопных газов. Многие упаковочные материалы не поддаются биологическому разложению и являются факторами загрязнения окружающей среды
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Рис.1.6. Схема концепции социально-этического маркетинга

Все это обусловило появление новой концепции — «Концепция социально-этического маркетинга». Она ориентирована на учет и сбалансирование трех факторов: получение прибыли производителем; удовлетворение потребностей потребителей; удовлетворение требований общества.

Формирование этой концепции идет под воздействием и контролем общественных организаций.

Являясь коммуникацией между фирмой и окружающей средой, маркетинг эволюционировал, развивается и будет развиваться под влиянием происходящих изменений условий воспроизводства, реализации общественного продукта и функционирования капитала. Ф.Котлер отметил следующие возможные направления его развития во второй половине 90-х годов (Материалы семинара «Маркетинг во внешнеэкономических связях», организованного в Москве «Вестдойче Ландесбанк», 1998, Сентябрь):

· «индивидуализированный маркетинг» — деятельность, основанная на точном, детальном сегментировании рынка, нацеленная на удовлетворение потребностей узкого круга людей или одного человека;

· «сверхмаркетинг» — концентрация усилий на создании комплексного предложения, способствующего решению одновременно нескольких проблем потребителя, а не просто удовлетворению его одной потребности;

· «мультимаркетинг» — многоканальное товародвижение;

· «турбомаркетинг» — сокращение времени на создание нового товара, на ответную реакцию фирмы на выявленный спрос.

Огромные перспективы имеет маркетинг в нашей стране, но его развитие тормозится тем, что эта сфера деятельности требует значительных инвестиций на обучение, исследования, реорганизацию производственной деятельности и сбытовой функции. Однако в условиях обостряющейся конкуренции им будут овладевать, и заниматься все, кто стремится обеспечить фирме долгосрочный успех.

1.4 Принципы и комплекс маркетинга

Основные принципы маркетинга вытекают из сущности его концепции и заключаются в следующем.

Первое — нацеленность на четко выраженный коммерческий результат, что для фирмы, в конечном счете, сводится к овладению намеченной долей рынка, соответственно ее долговременным целям. Сформулировав эти цели, определяют три главных компонента маркетинговой деятельности: сроки, ресурсы, ответственность. Отсюда — ориентация на долгосрочное прогнозирование всей маркетинговой ситуации, начиная от платежеспособных потребностей и заканчивая собственными возможностями в этой перспективе.

Второе — комплексный подход к достижению поставленных целей, поскольку успех обеспечивается только всей совокупностью средств маркетинга, взятых во взаимосвязи и взаимообусловленности. Комплексность означает, что отдельные маркетинговые действия (анализ потребностей, прогнозирование рынка, изучение товара, реклама, стимулирование сбыта и т. д.), взятые сами по себе, не способны обеспечить того эффекта, который дает применение маркетинга как системы. Многие фирмы заявляют о своей приверженности концепции маркетинга, но на практике ее не применяют. Они ограничиваются применением формальных элементов маркетинга, часто не связанных между собой и даже противоречащих друг другу.

Третье — максимальный учет условий и требований выбранного рынка с одновременным воздействием на него. Производитель должен приспосабливаться к требованиям покупателей и воздействовать на их поведение, чтобы обеспечить предпочтительное отношение к своим товарам и фирме в целом.

Четвертое — долговременный «горизонт видения « целей, что проявляется в особом внимании к прогнозным исследованиям и разработке на их основе товаров, обладающих принципиально новыми потребительскими свойствами. Производство и предложение на рынок именно таких товаров дает, как правило,  самый высокий коммерческий результат.

Пятое — активность, наступательность, предприимчивость, что обеспечивает быструю и эффективную реакцию на изменения внешней по отношению к фирме среды. Без такой реакции нет возможности добиться коммерческого успеха и получить конкурентные преимущества на рынке. Современный мир развивается в стремительном темпе, особенно в области науки, техники и технологии, и в условиях конкуренции может эффективно работать только такое предприятие, которое творчески применяет концепцию маркетинга в своей деятельности, постоянно ищет в рамках этой концепции новые способы адаптации к постоянно меняющимся условиям существования.

Перечисленные принципы реализуются с помощью ряда маркетинговых действий, осуществляемых в определенной последовательности.

Принципы и комплекс маркетинга применимы для всех сфер деятельности производственных и непроизводственных структур. В каждом из них есть область их использования. Поэтому принципы и элементы комплекса маркетинга полезны экономистам, финансистам, инженерам, консультантам по управлению, научным сотрудникам, работникам торговли, юристам и учителям.

Комплекс маркетинга реализуется через систему маркетинговых коммуникаций: рекламу, стимулирование сбыта, распространение разъяснительных материалов, информацию и оценку реакцию общественности на товар (услугу), спонсорство, дизайн, отклики прессы, систему содействия продажи.

Факторы комплекса маркетинга. Комплекс маркетинга включает в себя внешние и внутренние факторы.

К внешним факторам относятся факторы окружающей среды (факторы макросреды):

· физическая среда (природные ресурсы, экология, энергоресурсы);

· политическая среда и правовое регулирование экономической системы (законодательство, регулирующее экономическую деятельность; общественные движения по защите окружающей среды);

· демографическая среда (состав населения по полу, возрасту, семейному составу);

· социально-культурная среда (традиции населения, материальное положение, экономическая культура);

· конъюнктура рынка — результат взаимодействия различных факторов определяющих в каждый момент времени на рынке (спрос, предложение, цена товара);

· конкуренты;

· потребители (фирмы, организации, отдельные покупатели). 

Внешние элементы комплекса маркетинга очень динамичны, могут изменяться самым неожиданным образом.

Основными внутренними факторами (факторы микросреды) функционирования предприятия являются:

· система управления предприятием (службы предприятия);

· поставщики — компании, фирмы, предприятия, обеспечивающие производителя материальными ресурсами;

· маркетинговые посредники — торговые посредники;

· клиентура (типы клиентурных рынков: потребительский, рынок производителей, рынок промежуточных продавцов; рынок государственных учреждений, международный рынок);

· конкуренты (изучение конкурента, чем они привлекают покупателей);

· контактные аудитории. Контактная аудитория — это группа людей, которая проявляет интерес к товару предприятия (финансовые круги, средства информации, государственные и общественные организации).

Комплекс маркетинга в обобщённом виде можно представить условно названным комплексом четырёх «P»: Product (продукт); Price (цена); Place (место продаж); Promotion (продвижение). 

1.5 Цели маркетинга. Виды маркетинга в зависимости от поставленных целей

Основной маркетинговой деятельности являются её цели. Под целью понимают определённый количественный или качественный результат, которого следует достигнуть к определённому моменту времени. Исходя из этого, целью маркетинга является определённое (желаемое) состояние результатов деятельности объекта.

Цели маркетинга должны формулироваться так, чтобы их можно было выразить количественно. Например, к концу года повысить долю товара на рынке с 15 до 20% или получить 20% прибыли. Чем чётче сформулирована цель и доведена до каждого работника, тем больше пользы принесёт служба маркетинга.

Виды целей. В маркетинге цели объединяют в пять групп:

· рыночные (доля на рынке, завоевание рынка, выявление перспективных рынков и т.д.);

· маркетинговые (создание имиджа фирмы, мероприятие ”паблик рилейшнз”, объём продаж, объём прибыли, конкурентная борьба и т.д.);

· структурно-управленческие (совершенствование структуры управления);

· обеспечивающие (ценовая политика, стимулирование сбыта, потребительские свойства товара, параметры товародвижения);

· контроль деятельности

Однако главная цель маркетинга — связать производителя и потребителя, помочь им найти друг друга.

Требования к целям. При разработке цели маркетинга руководствуются следующим. Цели должны быть:

· - как можно более простыми;

· - мобилизующими;

· - достижимыми;

· - концентрирующими внимание;

· - контролируемыми;

· - ранжируемыми;

· - одобрены организацией.

Цели должны:

· предусматривать стимулы для тех, кто достигнет их;

· иметь лиц, ответственных за их достижение;

· включать точные сроки;

В зависимости от поставленной цели различают несколько видов маркетинга:

· потребительский — маркетинг товаров массового спроса;

· промышленный — маркетинг товаров производственного назначения;

· ориентированный на продукт, изделие или услугу;

· ориентированный на потребителя (особую группу потребителей);

· международный;

· некоммерческий (деятельность предприятий и организаций, не ставящих своей целью получение прибыли для личного обогащения);

· социальный — совокупность методов осуществления социальных программ государством и общественными организациями;

· макромаркетинг — деятельность государства в сфере рынка;

· микромаркетинг — маркетинговая деятельность фирм.

Принципы и цели формируют функции службы маркетинга. Основными из этих функций них являются:

Аналитические функции, которые включают систематический комплексный анализ внешний и внутренней среды, тенденции их изменения; конъюнктуру рынка; анализ покупателей; анализ товаров и услуг; изучение конкурентов; ана​лиз источников снабжения фирмы ресурсами, изучение поставщиков и посредников; анализ состояния и возможностей фирмы.

Производственно-сбытовые функции: организация разработки новых товаров, их производства, сбыта, сервиса; проведение ценовой политики; формирование спроса; стимулирование сбыта.

Функции управления и контроля: управление маркетингом как системой; стратегическое и тактическое планирование; выполнение и контроль маркетинговых решений; оценка их эффективности, приближение к поставленной цели, выработка по всем аспектам маркетинговой деятельности.

Субъекты маркетинга. К субъектам маркетинга как системы связей относятся:

· поставщики — предприятия, обеспечивающие производителя товаров необходимыми ресурсами;

· посредники организации оптовой и розничной торговли;

· люди, деятельность которых связана с продажей товаров или организацией услуг (брокеры, маклеры, дилеры, дистрибъютеры);

· специалисты по маркетингу (маркетологи);

· организации-потребители — группа людей, приобретающие товары или услуги;

· конкуренты — группы людей или организаций, поставляющих на рынок аналогичные товары и услуги. 

Таким образом, рассматривая маркетинг как систему связей, можно выделить в качестве её основных субъектов (элементов) фирмы и рынок, которые соединены четырьмя главными потоками (фирма направляет на рынок товары и услуги в обмен на деньги и информацию). Основную группу элементов системы маркетинга — её субъектов — составляют поставщики, изготовители, посредники, конкуренты, потребители. (Рис.1.6).

1.6 Задачи маркетинга

Цели маркетинга определяют и его задачи. Задача маркетинга состоит в поиске постоянных преимуществ над конкурентами путем удовлетворения желаний потребителя. Преимущество над конкурентом может выражаться как в предоставлении потребителю больших выгод для удовлетворения его желаний, так и в более быстрой реакции на изменение спроса и предложения рынка.

Условно задачи маркетинга можно объединить в две группы: задачи, решаемые в сфере производства и в сфере сбыта продукции.

К задачам, решаемым в сфере производства, относят комплекс задач, обусловленных:

· управлением качеством продукции;

· анализом и поиском путей снижения продукции;

· требованиями соблюдения стандартов, законов и иных форм.

Задачами сферы сбыта продукции являются:

· изучение конъюнктуры рынка;

· разработка мер воздействия на рынок (организация сбыта, торговли, рекламы).
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Успех приходит к тому предприятию, которое следует правилам маркетинга, выработанным лучшими фирмами за много лет своей деятельности:

· потребители будут благодарны тому, кто позаботится об их проблемах;

· потребители хотят спокойствия и безопасности;

· потребители хотят от производителя общения;

· потребители хотят качества;

· потребители хотят иметь возможность вернуть то, что их не совсем устраивает;

· потребители хотят, чтобы они могли иметь доступ к товару без посредников;

· потребители хотят, чтобы им доставили удовольствие и чтобы им было легко общаться с Вами;

· потребители хотят жить в атмосфере предсказуемости в отношении вашей фирмы.

Вопросы для самостоятельной работы

1. В чем заключается социально-экономическая сущность маркетинга?

2. В чем заключается хозяйственная функция маркетинга?

3. Каково влияние маркетинга на концепцию современного бизнеса?

4. Через какие этапы развития прошла концепция современного маркетинга?

5. Какими причинами было обусловлено появление маркетинговой концепции предпринимательской деятельности?

6. Что обусловило появление концепции социально-этического маркетинга?

7. В чем заключаются основные принципы маркетинга?

8. Каковы внешние и внутренние факторы маркетинга?

9. Что понимается под целью маркетинга?

10. Каковы основные цели маркетинга?

11. Какие существуют основные виды маркетинга в зависимости от поставленных целей?

12. Какие требования применяются к целям маркетинга?

13. В чем заключаются аналитические функции маркетинговых служб?

14. В чем заключаются производственно-сбытовые функции маркетинговых служб?

15. В чем заключаются функции управления маркетинговых служб?

16. Кто относится к субъектам маркетинга?

17. Каковы главные задачи маркетинга?

2. РЫНОК, СЕГМЕНТИРОВАНИЕ РЫНКА, ВЫБОР ЦЕЛЕВЫХ СЕГМЕНТОВ И ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ РЫНКА

2.1. Типы и виды рынков

2.2. Биржи

2.2.1. Типы бирж

2.2.2. Формы образования бирж

2.2.3. Органы управления биржей

2.2.4. Деятельность бирж

2.2.5. Функции бирж и их органов

2.2.6. Биржевые сессии

2.2.7. Капитал биржи

2.2.8. Товарная биржа

2.2.8.1. Статус биржи

2.2.8.2. Виды товарных бирж

2.2.8.3. Организационная структура товарной биржи

2.2.8.4. Цены на биржах, хеджирование, гарантии поставок товаров

2.2.9. Рынок ценных бумаг

2.2.9.1. Виды ценных бумаг

2.2.9.2. Реквизиты ценных бумаг

2.2.9.3. Условия обращения ценных бумаг

2.2.9.4. Операции фондовой биржи

2.2.9.5. Оценка ценных бумаг

2.3. Валютные рынки

2.3.1. Организация валютного рынка

2.3.2. Валютные операции

2.4. Кредитный рынок

2.5. Международные валютно-кредитные и финансовые институты

2.5.1. Международный валютный фонд

2.5.2. Международный банк реконструкции и развития

2.5.3. Европейский банк реконструкции и развития

2.5.4. Региональные банки развития

2.5.5. Региональные валютно-кредитные и финансовые организации ЕС

2.5.6. Банк международных расчетов

2.5.7. Международный банк экономического сотрудничества

2.5.8. Международный инвестиционный банк

2.6. Международные торги

2.7. Аукционы

2.8. Сегментирование рынка

2.8.1. Критерии сегментирования рынка

2.8.2. Формирование сегмента рынка

2.9. Основные принципы сегментирования потребительских рынков

1.7 2.9.1. сегментирование по географическому принципу

2.9.2. сегментирование по демографическому принципу

2.9.3. сегментирование по психографическому принципу

2.9.4. сегментирование по поведенческому принципу

2.9.5. сегментирование рынка продукции промышленно-технического назначения

2.10. Выбор целевых сегментов рынка

2.10.1. варианты охвата рынка

2.10.2. выбор стратегии охвата рынка

2.11. Позиционирование рынка

2.1. Типы и виды рынков

Рынок — центральная категория любого экономического механизма, основанная на обмене продуктов общественного труда.

С древних времен рынок определяется как площадь торговли продуктами и товарами (рыночная площадь). Предпосылками его возникновения являются общественное разделение труда и частная собственность на продукты труда. Условием существования рынка является необходимость обмена результатами труда между хозяйствующими объектами.

Рынок — совокупность социально-экономических отношений в сфере обмена, посредством которых осуществляется реализация товаров и услуг.

Типы рынков. Различают следующие типы рынков.

Свободный рынок. Он характеризуется свободой выбора товара при покупке, свободой выбора места и формы продажи, свободой ценообразования, свободой поведения субъекта рынка. Субъектами рынка выступают юридические лица (предприятия, фирмы, компании), физические лица (лица, имеющие собственность).

Стихийный рынок. Характеризуется неограниченной свободой его контрагентов.

Организованный рынок. Цивилизованный рынок, на котором поведение контрагентов ограничено рамками дозволенного. Формами организованного рынка выступают оптовая и розничная торговли, биржи, аукционы.

Различают четыре модели цивилизованного рынка:

· Рынок свободной конкуренции;

· Рынок чистой монополии;

· Рынок монополистической конкуренции;

· Рынок олигополии.

Основные характеристики моделей рынка приведены в табл.2.1.

Таблица 2.1. Характеристика моделей рынка

	Характерные черты
	Модели рынка

	
	Свободная конкуренция
	Монополистическая конкуренция
	Чистая

монополия
	Олигополия

	Число предпри​ятий на рынке
	Очень

много
	Много
	Одно
	Несколько

	Тип товара
	Стандартизо​ванный
	Дифференцированный
	Уникальный
	Любой

	Контроль за ценой
	Отсутствует
	В узких рамках
	Значительный
	Ограничен

	Условия вступления в отрасль
	Легкие
	Сравнительно легкие
	Блокированы
	Наличие барьеров


В экономической литературе существует также понятие эффективной конкуренции.
Чтобы быть эффективной, конкурентная система должна быть открытой и свободной, а ее участники сравнимы. Как известно нерегулируемая монополия менее привлекательна с точки зрения общества, чем любая из форм конкуренции, имея ввиду ее последствия. Поэтому цели антимонопольной деятельности в странах рыночной экономики состоят не столько в борьбе с монополией, сколько в поддержании эффективной конкуренции для стимулирования экономической эффективности национальной экономики.

Уровень монополизации рынка характеризует индекс Херфинделя — Хиршмана (Н), определяемый путем суммирования возведенных в квадрат долей рынка (в процентах) различных фирм:

Н = d21 + d22 + …….. + d2n,

Где d21,d22,…..,d2n — доля рынка соответствующей фирмы в убывающем порядке.

Рынок считается нормальным для конкуренции, если Н<1000. В пределах значений индекса разрешается слияние фирм. Рынок для поддержания нормальной рыночной конкуренции считается безопасным, когда на рынке рассматриваемого товара и/или услуги имеется:

· 10 и более фирм;

· 1 фирма не занимает более 31% рынка;

· 2 фирмы не занимают более 44% рынка;

· 3 фирмы не занимают более 54% рынка;

· 4 фирмы не занимают более 63% рынка.

Рынок считается неконкурентным, если значение индекса Н превышает 1800 единиц.

В обеспечении достаточно надежной, безотказной реакции экономической системы на изменение спроса, условий рынка состоит главная задача государственного регулирования конкуренции и ограничения монополизма на рынке.

Государственное регулирование конкурентных отношений основывается на антимонопольной политике государства, включающей разработку антимонопольного законодательства и контроль за его осуществлением.

Антимонопольное законодательство представляет собой комплексное образование в системе норм коммерческого и хозяйственного права и направлено на сохранение и поддержание конкуренции.

Существующие в разных странах антимонопольные законодательства чрезвычайно разнообразны. Однако каждое из них в большей или меньшей степени принадлежит к одной из двух основных систем: запретительной или регулятивной.

Запретительная система антимонопольного законодательства предполагает полный запрет монополий. Наиболее типичным представителем этой системы являются США, антитрестовское законодательство которых исходит из принципа несовместимости монополии и конкуренции. К запретительной системе можно также отнести и антимонопольное законодательство Японии, при разработке которого широко использован опыт США.

Вторая известная в мировой практике система — регулятивная. К ней тяготеет антимонопольное законодательство большинства европейских стран, в т. ч. Стран Восточной Европы. Эта система направлена не против монополии как таковой, а против злоупотребления ею.

Основной принцип антимонопольного законодательства, которому следуют зарубежные законодательства, — признак монополии не большая величина контролируемого ею рынка (разумеется, все же учитываемая), а наличие у компании монополистических намерений и достаточной рыночной власти для их осуществления.

Виды рынков. Различают: 

товарный рынок (рынок товаров и услуг); 

· финансовый рынок (рынок ценных бумаг); 

· рынок труда. 

Кроме того, рынки делятся на внутренние (национальные) и международные.
Товарный рынок по характеру и назначению товаров подразделяют на:

· потребительский рынок;

· рынок товаров производственного назначения;

· рынок перепродаж;

· рынок государственных учреждений.

Важными характеристиками товарного рынка являются емкость и доля товара в общем объеме продаж.

Емкость рынка рассчитывается как сумма внутреннего производства товара плюс импорт (прямой и косвенный) за вычетом экспорта (прямого и косвенного). Косвенным называется товар, ввозимый (вывозимый) в составе другого изделия.

Потребительский рынок — это рынок товаров массового спроса. На потребительском рынке покупают товары и услуги для личного потребления, семейного и домашнего пользования. Главная задача маркетинга рынка потребительских товаров — изучить поведение покупателей на рынке, сформировать модель принятия  ими решения о покупке.

Рынок товаров производственно-технического назначения — это совокупность лиц и организаций, приобретающих товары и услуги для дальнейшего использования в производстве: оптовые и розничные торговцы; некоммерческие организации (больницы, музеи, учебные заведения). По размерам товарной номенклатуры и денежного оборота рынок промышленных товаров превосходит потребительский рынок. Закупки здесь осуществляются профессионалами на основе тщательного анализа технических, экономических и социальных аспектов использования товара.

Рынок перепродаж — совокупность организаций и индивидуальных лиц, приобретающих товары с целью их перепродажи или сдачи в аренду.

Рынок государственных учреждений — государственные учреждения всех уровней (с общегосударственного до местного), покупающие или арендующие товары и услуги для выполнения своих функций.

Финансовый рынок — это вторичный рынок финансовых активов. Субъектами рынка, осуществляющими финансовые сделки, выступают юридические и физические лица. Операции на финансовом рынке делятся на коммерческие и финансовые. Первые связаны с торговлей, вторые — с различными инвестициями.

В зависимости от степени вовлеченности потребителя в прцесс продаж выделяют: потенциальный рынок, доступный рынок, квалифицированный доступный рынок, целевой рынок, освоенный рынок.

Потенциальный рынок — совокупность потребителей, проявляющий некоторый интерес к определенному продукту.

Доступный рынок — группа потребителей, имеющих интерес и средства доступа к определенному продукту.

Квалифицированный, доступный рынок — совокупность потребителей, имеющих интерес, средства доступа к рынку, а также удовлетворяющих законодательным требованиям, например возрастным ограничениям на вождение автомобиля.

Освоенный рынок — совокупность потребителей, уже купивших какой-то продукт.

2.2. Биржи

Развитие рыночных отношений способствует образованию и созданию постоянно действующих рынков сырьевых и сельскохозяйственных товаров массового спроса, а также рынков валюты и ценных бумаг. В современной торговле этими товарами большое значение имеют различные биржи. 

Биржей — называется организационно оформленный, регулярно функционирующий рынок. 

В зависимости от товара, на который совершаются сделки на биржах их можно подразделить на:

· товарная биржа, на которой происходит оптовая торговля товарами по определенным стандартам и образцам;

· фондовая биржа, на которой совершается торговля ценными бумагами;

· биржа труда;

· универсальная биржа;

· товарно-сырьевая биржа;

· валютная биржа. 

История развития биржевого дела уходит в далекое прошлое, в начало периода становления рыночной торговли. В простейшей форме рыночной торговли, в обиходе называемой базаром, процесс обмена или совершения торговой сделки организован элементарно: продавцы товара сидят на торговом месте в торговом ряду с одним или несколькими родственными товарами и ждут покупателя, обходящего торговые ряды. В этом случае спрос ищет предложение. Более организован процесс торговли на ярмарке. 

Ярмарка — это поточно-организованный рынок. Ярмарочный тип торговли представлен торговыми рядами, где предложение призвано улавливать спрос. Павильоны с отдельными секциями, называемыми лавками, расположены так, чтобы поток покупателей мог пройти весь ряд в одну сторону, а затем в обратную. При возрастании объемов операций ярмарка перерастает в биржу.

Способ торговли на бирже совершенно иной. Спрос и предложение на бирже в отличие от ярмарки находят друг друга моментально. Покупатели и продавцы (или их доверенные лица) оперативно входят в контакт, могут меняться ролями, заключая противоположные сделки. Поэтому для них нужно постоянно действующее рабочее место, работающее круглогодично. Это и есть биржа.

Первоначально формы товарной и валютной биржи появились в ХV-ХVII веке в городах Италии: в Генуе, Венеции, Флоренции. 

В России первая официальная биржа была учреждена по высочайшему повелению Петра I в 1703 году — «Санкт-Петербургская товарная биржа», которая разместилась в специально построенном для нее каменном здании на Васильевском острове. В конце XIX века здесь широкое обращение получил и оборот ценных бумаг. Если в Западной Европе биржа явилась результатом развития свободной инициативы деловых кругов, то в России она возникла на основании указа Петра I, который познакомился с работой биржи будучи в Голландии.

В 1914 году в России было 115 бирж. В 1929-30 годах деятельность бирж была прекращена. В 1990-1991 годах началось возрождение биржевого дела в государствах бывшего СССР.

В Соединенных Штатах Америки первые биржи появились в начале XIX в. По мере развития капитализма в этот период бурно развивались и биржи. Так, только в США их насчитывалось около 300. Однако по мере развития рыночной экономики, совершенствования транспорта, создания современных средств связи число товарных бирж сокращалось. Одновременно происходил процесс сокращения количества видов товаров, продаваемых и покупаемых на биржах.

Если в период расцвета бирж на них обращалось более 200 видов товаров, то в настоящее время — около 70. На их долю приходится около 15‑20% международной торговли. Эти так называемые биржевые товары можно условно объединить в следующие группы:

· энергетическое сырье: нефть, дизельное топливо, бензин, мазут, пропан;

· цветные и драгоценные металлы: медь, алюминий, свинец, цинк, олово, никель, золото, серебро, платина и др.;

· зерновые: пшеница, кукуруза, овес, рожь, ячмень, рис;

· маслосемена и продукты их переработки: льняное и хлопковое семя, соя, бобы, соевое масло, соевый шрот;

· живые животные и мясо: крупный рогатый скот, живые свиньи, бекон;

· пищевкусовые товары: сахар-сырец, сахар рафинированный, кофе, какао-бобы, картофель, растительные масла, пряности, яйца, концентрат апельсинового сока, арахис;

· текстильное сырье: хлопок, джут, натуральный и искусственный шелк, мытая шерсть и др.

· промышленное сырье: каучук, пиломатериалы, фанера.

Крупнейшие международные биржевые центры сосредоточены в США, Англии, Японии. На долю этих стран приходится более 90% оборота биржевой торговли.

Вместе с тем, торговые организации, называемые биржами, не всегда соответствуют биржам с классической точки зрения. Они являются переходными организациями между ярмаркой, крупнооптовым торговым домом и собственно биржей. 

2.2.1. Типы бирж

В начале XX века в мире сформировались четыре основных типа бирж.

Первый тип. Биржа как доступное для всех клиентов собрание (торг). Такие биржи были распространены в Голландии, Бельгии и Франции. Эти биржи либо вообще не имеют законодательных актов, регламентирующих их деятельность, либо такие акты весьма ограниченно ее регламентируют. Правительство осуществляет лишь общий надзор за порядком на бирже. Всякий, не угрожающий порядку биржевого собрания, имеет доступ к нему. Биржевое помещение предоставляется либо правительством, либо той или иной корпорацией.

Второй тип. Биржа как замкнутое, всесторонне регламентируемое государством собрание. Биржевая торговля здесь подчиняется действию законодательных определений и находится под строгим контролем администрации. Руководит собранием биржевой комитет. Члены комитета назначаются вне биржи соответствующей инстанцией. Посетители биржи не организованы ни в корпорацию, ни в ассоциацию. Биржа имеет характер собрания. К этому типу бирж относилось большинство бирж Германии.

Третий тип. Посетители бирж объединены в корпорацию. Биржевой комитет избирается из их числа. Биржевой комитет строго подчинен правительственному органу. Деятельность биржи регламентирована законодательными актами. Помимо членов корпорации на собрания допускаются посторонние лица, но не иначе как по особому разрешению, с ограниченными правами. Этот тип бирж существовал в Австро-Венгрии и России.

Четвертый тип. Биржа как свободная корпорация или частное учреждение. Основана без всякого вмешательства со стороны государства частной корпорацией или акционерной компанией. Последняя либо отождествляется с биржей (биржи США и отдельные биржи Англии), либо одной из своих целей ставит содержание и завоевание бирж (большинство бирж Англии). Специального биржевого законодательства или нет, или оно ограничивается немногими определениями. Биржевой комитет наделен широкими полномочиями и избирается общим собранием членов биржи.

В классификации взяты за основу два признака:

· степень вмешательства государства в сферу биржевого оборота;

· форма организации бирж как открытых и замкнутых рынков.

Сегодня при организации бирж оба этих фактора играют существенную роль.

Современные отечественные биржи создаются по одной из двух форм биржевой деятельности:

· на правах товарищества или общества с ограниченной ответственностью;

· на правах акционерного общества.

2.2.2. Формы образования бирж

Различие форм образования биржи состоит в следующем. 

В акционерном обществе имущество становится неделимой собственностью общества, а в обществе с ограниченной ответственностью (партнерстве) — складочным капиталом, который можно возвращать участникам, как в денежной, так и в натуральной форме. 

Кроме того, особенность бирж, организуемых в виде акционерных обществ, состоит в том, что они создаются для расширения дела и должны реинвестировать часть полученного дохода для превращения его в неделимую собственность общества. 

Биржи, зарегистрированные как товарищества (как правило, это биржи с небольшим капиталом) с ограниченной ответственностью, большую часть прибыли распределяют между участниками, наращивая их индивидуальные паи, которые при ликвидации общества или при выходе из него передаются каждому либо в денежной, либо в натуральной форме.

2.2.3. Органы управления биржей

Высшим органом управления, независимо от формы биржевой деятельности, выступает общее собрание ее членов-участников, которое является законодательным органом внутри биржевой деятельности. 

В его компетенцию входит:

· осуществление общего руководства деятельностью биржи;

· определение ее целей и стратегии развития, правил внутреннего распорядка;

· утверждение, изменение и дополнение учредительных документов;

· выборы и утверждение биржевого комитета, биржевого совета и ревизионной комиссии;

· утверждение результатов деятельности и распределение прибыли;

· определение размеров и порядка выплаты дивидендов, условий покрытия убытков;

· определение количества мест на бирже и установление квот для членов-участников;

· утверждение решений биржевого комитета о создании и упразднении секций;

· о приеме новых членов-участников;

· утверждение сметы расходов на содержание биржевого комитета и персонала биржи;

· утверждение решений биржевого комитета о приобретении ценных бумаг;

· вступлении биржи в другие объединения (концерны, консорциумы);

· о создании дочерних предприятий;

· принятие решения о прекращении деятельности биржи;

· назначение ликвидационной комиссии;

· утверждение ликвидационного баланса.

В промежутке между очередными, как правило, ежегодными собраниями создаются постоянно действующие органы управления:

· в товариществах — биржевой комитет и исполнительная дирекция;

· в акционерных обществах — биржевой совет и правление (в крупных биржах и дирекция при правлении).

Биржевой комитет осуществляет текущий контроль за деятельностью биржи, проводит обычно еженедельные заседания. Он является контрольно-распорядительным органом текущего управления, имеющим право решать любой вопрос, который не входит в компетенцию общего собрания. Решения биржевого комитета (совета), принятые им в соответствии с его компетенцией, обязательны для всех членов-участников и сотрудников биржи.

Главное отличие биржевого комитета (совета) от других постоянно действующих структурных подразделений состоит в том, что это выборный орган. Собрание назначает главу исполнительной дирекции (правления) и его заместителей. Руководит деятельностью дирекции (правления) лицо, именуемое либо президентом, либо главным управляющим.

Исполнительная дирекция (правление) наделена правом самостоятельно определять численность сотрудников и их профессионально-квалификационную структуру, уровень оплаты труда, их права и обязанности на основании должностных инструкций и согласно условиям трудового договора.

Исполнительный директор (президент) уполномочен действовать от имени биржи без доверенности:

· представлять ее во всех государственных органах, учреждениях, предприятиях и организациях;

· заключать договоры;

· открывать счета в учреждениях банков;

· распоряжаться имуществом и средствами биржи для выполнения уставных задач с соблюдением правил;

· утверждать положения о структурных подразделениях биржи;

· издавать приказы и инструкции по деятельности дирекции.

2.2.4. Деятельность бирж

Текущая организационно-хозяйственная деятельность биржи включает:

· разработку и осуществление в жизнь конкретных программ биржи;

· разработку правил и процедур биржевых торгов;

· обеспечение условий работы структурных подразделений;

· налаживание постоянного взаимодействия между членами-участниками биржи, брокерскими конторами и брокерами.

· установление коммерческих связей с партнерами биржи и другими биржами;

· ведение финансового, бухгалтерского и статистического учета, делопроизводства;

· организация биржевых торгов, выпуска биржевой информации;

· контроль за соблюдением правил торговли и порядка оформления сделок;

· организация по обслуживанию биржевого комитета и специальных органов биржи;

· организация обучения сотрудников биржи и участников торгов.

Ведение этой работы осуществляют специальные функциональные подразделения биржи.

Котировальная комиссия, основная задача которой заключается в том, чтобы организовать учет различных видов цен: спроса и предложения, договорных, высших и низших, начальных и заключительных при совершении сделок. 

На базе указанных цен определяются котировальные (справочные) цены, которые должны быть представлены в биржевом бюллетене, являющемся результатом деятельности котировальной комиссии.

Арбитражная комиссия, представляющая собой согласительную комиссию в случае возникновения споров между покупателями, продавцами и брокерами в ходе заключения или исполнения биржевых сделок. 

Она не наделена правом принимать решения, обязательные к исполнению сторонами конфликта. При неудовлетворенности какой-либо из сторон итогами разбирательства этой комиссией дело передается в судебные инстанции.

Регистрационное бюро, отвечающее за регистрацию биржевых сделок и определение их соответствия правилам торговли на данной бирже.

Информационно-справочный отдел, в задачи которого входит снабжать информацией о работе биржи и условиях торгового процесса, распространение рекламно-аналитических материалов, выдача справок и предоставление других услуг.

Экспертное бюро, где осуществляется экспертиза предъявляемых к торгам товаров, выяснение их соответствия необходимым техническим требованиям и потребительским свойствам.

Расчетная палата. Ее функции состоят в оперативном и точном проведении расчетов по биржевым сделкам, в регулировании и формализации процедуры платежей.

2.2.5. Функции бирж и их органов

Все органы биржи должны обеспечить выполнение трех главных функций биржи: юридической, организационной и экономической.
В развитых биржевых структурах рабочие органы подразделяются на две группы — центральные и периферийные. 

Первые расположены непосредственно в биржевом здании, вторые — осуществляют обслуживание клиентуры на местах, предпродажный и послепродажный сервис (филиалы брокерских мест фирм и контор). Это довольно многочисленная армия людей, которые могут быть объединены под общим названием брокеры-приемщики заказов. Их функции — определить сигналы общественных потребностей, оформить их в виде заказа и передать в центральный офис биржи. Именно эти брокеры призваны сконцентрировать информацию о потенциальных и реальных носителях спроса и предложения. Брокеры-приемщики могут выступать в различных ролях. 

Специалисты-универсалы (полномочные брокеры) предоставляют все виды услуг:

· поиск заказчика;

· прием заказов;

· открытие счетов для клиентов на бирже;

· платные консультации;

· взимание комиссионных сборов и внесение сумм на счета клиентов. 

Брокеры по заказам могут только принимать заказы для своего полномочного брокера.

В зависимости от выполняемых функций также существуют: брокеры-консультанты, брокеры-исполнители счетов, брокеры, работающие с отдельными клиентами, с отдельными товарами или группой товаров.

Самостоятельными предпринимателями в рамках брокерской фирмы являются только полномочные брокеры. Только они вправе дать конечную санкцию на поступление заказа на биржу, получив от продавца и покупателя наличный товар или контракт, гарантийный взнос или залог, именуемый маржей, составляющей от 5 до 20% от полной предварительной стоимости предмета сделки. Вариации данного налога зависят от степени подверженности товара или контракта колебаниям цен. При успешном завершении сделки этот залог возвращается.

2.2.6. Биржевые сессии

Деятельность центральных рабочих органов биржи может быть представлена работой трех ее основных элементов:

· головным офисом биржи, с помощью которого организуется бесперебойная работа биржи;

· регистрационным бюро, своевременно фиксирующим все совершаемые сделки и дающим информацию по каждой из них всем участникам торгов через информационное табло, дисплеи и другие устройства;

· операционный зал, разделенный на специализированные торговые секции, где совершаются сделки.

На современных биржах торговые секции называют кольцом, ямой, кругом, что объясняется нестандартизованностью терминологии.

Торговля здесь происходит через выкрики и ручные сигналы. Ладонь, повернутая наружу, означает, что трейдер предлагает продать контракт. Ладонь, повернутая к себе, означает, что он предлагает купить. Пальцы, выставленные вертикально, показывают количество контрактов, горизонтально — цену контракта.

Торги проводятся в биржевом кольце несколько раз в торговый день. Отрезки времени, отведенные для торга с заранее установленным числом часов, именуются торговыми и биржевыми сессиями.

Принципиальная схема торгов может быть представлена следующим образом. Вначале клиент связывается со своим брокером-приемщиком заказов и сообщает о своем желании либо купить, либо продать товар или контракт. Тут же заполняется бланк-заказ и отмечается время поступления заявки. Брокер-приемщик связывается с полномочным брокером, а тот дает указание брокеру-исполнителю счетов связаться с биржей. После чего приводятся в действие центральные органы биржи. Дежурный регистратор, получив заявку по телефону или через компьютерную связь, проставляет время на карточке-заказе и моментально передает заполненную карточку посыльному, который доставляет ее в биржевое кольцо брокеру-оператору. Последний, находясь в центре деловой активности, и осуществляет исполнение заказа. Если ему удалось найти контрагента, согласного удовлетворить заявки, то через того же посыльного он возвращает бланк-заказ с отметкой об исполнении и времени совершения сделки регистратору. Тот сразу связывается с исполнителем счетов, уведомляющим клиента о завершении операции. Все строго и последовательно документируется. 

Оба брокера-оператора (продавец и покупатель) фиксируют в своих блокнотах факт совершения сделки. По окончании торгового дня они сверяют свои записи и в этот же день направляют специальные бланки в расчетную палату. Одновременно клиенту отправляют уже письменное уведомление в подтверждение к сделанному ранее по телексу сообщению исполнителя счетов. 

Оплата биржевых и брокерских сборов производится путем перевода соответствующих сумм с торгового счета клиента на торговый счет биржи. В момент размещения заказа в брокерской фирме клиент обязан внести гарантийный взнос, маржу, которую он вправе после завершения расчетов с контрагентом изъять.

Торги в биржевом кольце идут на принципах интенсивного продажно-покупного аукциона. Язык торгов весьма лаконичен: либо громкое оглашение цены, либо азбука жестов. 

Появившийся в биржевом кольце брокер-оператор выкрикивает свой лимит до тех пор, пока кто-нибудь из его коллег не акцептует с помощью жестов поступившее предложение. Девиз «время — деньги» приобретает здесь несколько необычное содержание. Выигрыш во времени при заключении сделки важнее для брокера, нежели дополнительное выторговывание более высокой цены, которое имеет место при ротационно-организационном торге. 

Сделка заключается моментально с тем, кто принял выдвинутое в торг предложение на продажу или покупку. Потеря нормы прибыли на отдельном товаре компенсируется ее массой за счет частоты вхождения в рынок. Стремление не терять время на торги обусловило два правила. 

Первое состоит в том, что любой вступающий в биржевое кольцо новый брокер-покупатель не имеет права объявить цену ниже той, которую предложили раньше, то есть сбивать уже достигнутую цену нельзя. Ее можно только увеличить. 

Второе правило запрещает брокеру-покупателю, вновь включившемуся в уже идущий торг, ставить цену выше, чем удалось добиться другим. Искусственно взвинчивать цену тоже не разрешается.

2.2.7. Капитал биржи

Собственность биржи как юридического лица складывается из:

· имущества и вкладов, переданных членами-участниками в качестве уставного капитала;

· продукции и услуг, созданных работниками биржи в период ее деятельности;

· ежегодных взносов членов биржи, сборов с биржевых операции, платы за услуги, платежей посетителей;

· иного имущества, приобретенного за собственный счет.

По отношению к общему биржевому имуществу все члены биржи выступают совладельцами или соиспользователями и одновременно остаются конечными собственниками внесенных вкладов и получаемых доходов в специфической форме — комиссионных, биржевых и брокерских сборов.

2.2.8. Товарная биржа

Товарная биржа представляет собой механизм и инструмент реального, рыночного ценообразования, посредством управления свободной конкуренцией между коммерческими посредниками, объединенными в предпринимательское сообщество. 

Товарная биржа — это самостоятельное специализированное учреждение, юридическое лицо, выражающее интересы добровольного объединения коммерческих посредников и их служащих для проведения торговых операций по совместно разработанным и соблюдаемым правилам на крупнооптовом товарном рынке.

2.2.8.1. Статус биржи. 

По своему статусу товарные биржи, как правило, являются общественными организациями, не ставящими своей целью получение прибыли. Это союз предпринимателей и торговцев, образуемый в целях создания благоприятных условий для коммерческой деятельности.

Основными чертами товарной биржи являются:

· осуществление купли и продажи не товаров как таковых, а контрактов на их поставку;

· на товарных биржах продаются контракты только на стандартизируемые виды товаров, которые могут быть проданы крупными партиями по образцам или техническому описанию;

· регулярность торгов, которая позволяет сосредоточить на бирже большое число покупателей и продавцов и выявлять базисные рыночные цены;

· свободная купля и продажа контрактов, когда покупатель может выбирать продавца, а продавец — покупателя;

· действие рыночных цен, формирующихся под влиянием реального соотношения спроса и предложения;

· осуществление торгов по единым биржевым правилам, действие которых организует рынок;

· активное и непосредственное участие в торгах биржевых посредников(брокеров);

· наличие типизации контрактов и минимальных партий поставок, упрощающих ведение торгов.

2.2.8.2. Виды товарных бирж

В соответствии с характером биржевых операций различают биржи реального товара (наличные), и фьючерсные.

Наличные биржи. Среди них различают открытые биржи, закрытые, универсальные, и специализированные.

В период становления товарных бирж, как правило, на них обеспечивался свободный доступ в биржевое кольцо самих клиентов-продавцов и заказчиков-покупателей. Клиент здесь олицетворяет предложение, а заказчик — спрос. Это идеальный вариант открытой биржи. Это биржа прямых связей производителей и потребителей без посредников, чего на бирже не должно быть. По мере усложнения взаимосвязей между участниками торговли появляется необходимость в привлечении специализированных торговых агентов. В результате образуется открытая биржа смешанного типа, где наряду с самими продавцами и покупателями функционируют две группы посредников:

· брокеры, выступающие от имени и за счет клиентов;

· дилеры, осуществляющие торговые операции от своего имени и за свой счет. 

В результате на бирже происходит обособление четырех категорий лиц:

· продавцы и покупатели, уплачивающие сборы за обслуживание;

· брокеры, получающие куртажное вознаграждение;

· дилеры, извлекающие всю торговую прибыль, за исключением биржевого сбора.

Закрытая биржа. Для нее характерны два признака: запрет на доступ покупателей-продавцов в биржевое кольцо и наличие периферийных служб — органов сбора и добиржевой обработки заказов.

Современные товарные биржи за рубежом в основном закрытые. Торги на них ведут профессионалы-посредники: брокеры, дилеры, маклеры. На таких биржах стандартизованы сами объекты торговли, а именно: стандартизируются правила ведения торговли, процедуры прохождения заказов, порядок расчета по сделкам и прочие виды биржевой деятельности.

Самые крупные по объему совершаемых сделок международные товарные биржи (МТБ) являются универсальными. 

Например, на бирже «Чикаго Борд оф Трейд» (более 40 % объема сделок США) торгуют пшеницей, кукурузой, овсом, соевыми бобами, соевым шротом, соевым маслом, золотом, серебром, ценными бумагами. 

Это самая большая и старая биржа в мире, где торгуют контрактами на товары. Биржа основана в 1848 году, здесь осуществляется более половины торговых сделок Америки. Начиная с 1970 года Чикагская торговая биржа ежегодно побивает свои собственные рекорды по объему торговых операций за каждый предыдущий год. Журнал «Бизнес Уик» назвал Чикагскую биржу ключевым местом торговли контрактами в мире. Контракты представляют собой юридические соглашения на продажу или покупку товаров в определенный месяц с правом последующей перепродажи. По условиям большинства контрактов, товар поставляется в будущем — через год или два. В каждом отделе (яме) биржи существуют определенные места, предназначенные для разных месяцев поставки. Все товары сгруппированы по специальным отделам. Торговать в этих отделах разрешено только членам биржи. Их можно отличить по желтым карточкам на жакетах, которые трейдеры обязаны надевать во время торговли. Черные буквы на карточках означают инициалы трейдеров. Цвета жакетов не имеют значения. Вокруг отделов торговли находятся столы с телефонами и телетайпами. Здесь расположено более 4000 телефонных линий, по которым принимают заказы от различных клиентов.

На бирже «Чикаго Мёркентайл Эксчейндж» (около 30% сделок США) торгуют крупным рогатым скотом, живыми свиньями, беконом, золотом, пиломатериалами, ценными бумагами, иностранной валютой. На Токийской товарной бирже сделки совершаются по золоту, серебру, платине, каучуку, хлопковой пряже, шерстяной пряже. 

Крупнейшими универсальными биржами также являются «Болтик Мёркентайл энд Шиппинг Эксчейндж» и «Лондон Коммодити Эксчейндж» (обе — Лондон). Кроме того, универсальными биржами являются Сиднейская и Сянганская (Гонконгская) биржи.

Для специализированных бирж характерна более узкая товарная специализация, в основном по группам товаров. К таким биржам относятся, например:

Лондонская биржа металлов (ЛБМ) «Лондон Металл Эксчейндж» (группа цветных металлов: медь, алюминий, никель, олово, свинец, цинк);

· Нью-Йоркская «Коммодити Эксчейндж» — «КОМЭКС» (группа драгоценных и цветных металлов: золото, серебро, медь, алюминий);

· Нью-Йоркская биржа кофе, сахара и какао «Кофе, шуга энд кокоа Эксчейндж»;

· Нью-Йоркская биржа хлопка (хлопок, концентрат апельсинового сока);

· Нью-Йоркская «Нью-Йорк Мёркентайл Эксчейндж» (нефть, дизельное топливо, бензин, пропан, а также платина и палладий);

· биржи сельскохозяйственных товаров — «Зерновая биржа» в Миннеаполисе (США);

· Лондонская международная нефтяная биржа;

· Парижская товарная биржа.

Центрами биржевой торговли являются также следующие города применительно к товарам:

· хлопок — Александрия, Сан-Паулу, Бомбей, Сидней;

· рис — Милан, Амстердам, Роттердам;

· шерсть — Антверпен, Мельбурн, Сидней, Рубе (Франция);

· джут — Калькутта, Карачи;

·  кофе — Париж, Роттердам, Гавр, Гамбург, Амстердам

Срочные (фьючерсные) биржи. Объектами торговли на них являются контракты, а не товары непосредственно. Поскольку эти контракты не предполагают немедленную и обязательную поставку товара, они получили название фьючерсных контрактов (фьючерсов). 

Этот вид контрактов строго единообразен (стандартизован в соответствии с биржевыми правилами) и содержит конкретное требование по качеству товара, его количеству, срокам и месту поставки и т.п. Единственной переменной величиной при заключении контракта является цена, которая определяется в момент заключения сделки между продавцом и покупателем (или их представителями — брокерами) на бирже.

Таким образом, сделка купли-продажи совершается без осмотра товара на определенное количество фьючерсов. 

Фьючерсы в отличие от контрактов на поставку реального товара могут быть исполнены (по биржевой терминологии — ликвидированы) двумя способами:

· путем заключения противоположной сделки на равное количество товара в любой день в соответствии с условиями поставки (так называемый офсет);
· либо поставкой обусловленного товара.

Хотя на сделки, завершающиеся поставкой товара, приходится чрезвычайно малая часть биржевого оборота (например, на американских биржах их доля составляет: по металлам — 1,2%; кофе, какао, сахару — 0,7%; пшенице и кукурузе — в среднем 0,6% общего объема сделок), возможность поставки товара на биржевой склад или получения товара с биржевого склада выполняет важную функцию связи фьючерсного рынка с рынком реального товара.

Если продавец биржевого контракта принимает решение поставить по нему товар, то посылает в расчетную палату биржи специальное письменное извещение — нотис. В каждом нотисе сообщается цена, дата контракта, время его получения расчетной палатой и время выдачи нотиса покупателю биржевого контракта. Все нотисы, прошедшие регистрацию в расчетной палате, в обязательном порядке принимаются покупателем к исполнению. После этого получатель товара обязан в течение определенного срока (на лондонских биржах — за 14 дней) оплатить его наличными в полном размере. Взамен оплаты он получает варрант — складское свидетельство, дающее право собственности на конкретную партию товара на определенном складе. Продавец должен оплатить все расходы, связанные с доставкой товара на склад биржи, поэтому он идет на поставку реального товара лишь в особых случаях.

Все фьючерсные контракты в обязательном порядке должны быть зарегистрированы в расчетной палате биржи. При регистрации фьючерса заключающий контракт вносит в расчетную палату гарантийный задаток в форме депозита (первоначальный задаток обычно в размере 10 — 15% стоимости контракта) и маржи (дополнительный задаток в случае изменения цены товара). После регистрации контракта в расчетной палате биржи он может быть в одностороннем порядке ликвидирован любой стороной путем заключения офсетной сделки.

При этом сторона, ликвидирующая контракт, либо выигрывает (получает в расчетной палате сумму выигрыша), либо проигрывает (вносит в расчетную палату сумму проигрыша).

2.2.8.3. Организационная структура товарной биржи

Высшим органом товарной биржи является общее собрание ее членов. В его функции входит:

· определение правил внутреннего распорядка;

· выборы биржевого комитета;

· решение общих финансовых и организационных вопросов.

Биржевой комитет осуществляет текущую деятельность биржи. Общее собрание и биржевой комитет являются органами управления биржей.

Исполнительными органами являются:

· оперативно-информационный отдел;

· котировальная комиссия; 

· экспертный отдел;

· аукционный отдел, который реализует по желанию продавца с публичных торгов крупные партии продукции при наличии заинтересованных оптовых покупателей.

2.2.8.4. Цены на биржах, хеджирование и гарантии поставки товаров

Результаты торгов на биржах становятся моментально известны во всем мире благодаря современным средствам связи и информации.

Поскольку на МТБ представлены интересы крупнейших мировых фирм, имеющих отношение к торговле тем или иным биржевым товаром (производители, потребители, торговые посредники), результаты торгов отражают соотношение спроса и предложения, т.е. конъюнктуру на конкретный товар. Поэтому цены, которые складываются в результате торгов на МТБ, лежат в основе большинства сделок, совершаемых на этот товар в мире. 

Например, 70% всей произведенной в мире меди продается по цене, основанной на официальных ценах Лондонской биржи металлов (ЛБМ).

Таким образом, цены МТБ являются индикатором соотношения спроса и предложения на конкретный товар в данный момент в мире.

Хеджирование. Это форма страхования цены, по которой продается или покупается товар в будущем. Хеджирование является одной из первейших функций биржи уже более ста лет. Например, на ЛБМ операции хеджирования осуществляются с 1877 г., т.е. с момента создания биржи.

Гарантия поставки товара (гарантия исполнения обязательств по контракту). Гарантия поставки реального товара, купленного или проданного на бирже, обеспечивается наличием достаточного количества товара, имеющегося на складах биржи. Например, у ЛБМ имеется 7 складов на территории Соединенного Королевства, 10 складов в Европе (Роттердам, Генуя, Гамбург, Антверпен и др.) и 7 складов на Дальнем Востоке (Япония, Сингапур).

Гарантия исполнения обязательств по контрактам, заключенным на бирже (фьючерсы, опционы), обеспечивается созданием специальной системы расчетов, принятием законодательства о биржах и разработкой правил совершения сделок на бирже, контролем за деятельностью бирж со стороны государственных органов.

Наряду с выполнением своих основных функций, имеющих очень важное значение для мировой торговли конкретными товарами, биржи являются институтом рыночной экономики, который предоставляет следующие возможности для участников рыночных отношений:

· игра на разнице цен (спекулятивные операции). Данного рода операции не имеют целью поставку или получение реального товара. Спекулянты играют важную роль во фьючерсной торговле, повышая ликвидность рынка и принимая на себя ценовые риски, помогая тем самым хеджерам;

· возможность инвестирования капитала в товар. Многие фирмы (в частности финансовые, инвестиционные и др.), стремясь обезопасить свои деньги от инфляции, скупают партии товара. В случае повышения цен на товар это помогает им не только обезопасить деньги от инфляции, но иногда получить более выгодный доход, чем на традиционном рынке капиталов;

· арбитражные операции. В случае, когда цены на товар на разных рынках (биржах в разных странах) различаются, участники биржевой торговли одновременно продают и покупают товар на разных биржах, извлекая при этом дополнительную прибыль;

· финансирование. Этой услугой биржи могут пользоваться владельцы варранта (складского свидетельства биржи, дающего право распоряжаться товаром). Допустим, владелец не хочет продавать товар, но ему нужны на время деньги. В этом случае он может через брокера организовать продажу варранта с одновременной покупкой товара с поставкой в будущем. Эта операция, известная как «лендинг», позволяет сохранить позицию владельца товара, получив на время денежные средства.

2.2.9. Рынок ценных бумаг

Рынок ценных бумаг имеет два вида:

· первичный;

· вторичный.

Первичный рынок ценных бумаг — это рынок, где размещают первоначально выпущенные ценные бумаги для мобилизации капиталов акционерных обществ. Институционально он включает в себя коммерческие банки и инвестиционные компании.

Вторичный — это рынок, на котором продаются и покупаются ранее выпущенные ценные бумаги и происходит смена собственника этих бумаг. Этот рынок подразделяется на:

· централизованный;

· децентрализованный.

Формой централизованного рынка ценных бумаг является фондовая биржа. Фондовая биржа — это определенным образом организованный, постоянно действующий рынок, на котором производятся сделки купли-продажи ценных бумаг. На ней постоянно обращаются (продаются и покупаются) ценные бумаги, допущенные к обращению биржевым комитетом (исполнительным органом биржи). На фондовой бирже, как правило, обращаются акции крупных компаний. 

Первые фондовые биржи возникли в конце XVIII в. в Великобритании, США и Германии, в 1850 г. они появились в Швейцарии, а в 1878 г. — в Японии. Появление фондовых бирж обусловлено возникновением и становлением рынка ценных бумаг.

В настоящее время на рынке ценных бумаг обращается большое число ценных бумаг различного назначения и типа. С точки зрения биржевой торговли наиболее распространены акции и облигации. Фондовая биржа обслуживает в основном вторичный рынок ценных бумаг, на котором обращаются ранее выпущенные бумаги. Продажа ценных бумаг после их эмиссии осуществляется на первичном рынке ценных бумаг.

Фондовая биржа выполняет следующие основные функции:

· служит местом, где непосредственно совершаются сделки купли-продажи ценных бумаг;

· устанавливает рыночную стоимость ценных бумаг (курс акций и облигаций);

· служит механизмом перелива капитала между компаниями, отраслями, сферами деятельности;

· служит барометром деловой активности как в отдельных отраслях, странах, так и в мировой экономике, учитывая все возрастающую интеграцию мировых хозяйственных связей. 

Всего в мире насчитывается более 150 бирж более чем в 60 странах. В Северной Америке имеется 15 бирж, в Европе — более 100, Центральной и Южной Америке — 20, остальные находятся в Азии, Африке и Австралии. 

Существует Международная федерация фондовых бирж (МФФБ) со штаб-квартирой в Париже, которая объединяет более 30 бирж стран с развитой рыночной экономикой. Целями МФФБ являются обеспечение равных прав для всех акционеров и координация структур рынков ценных бумаг. Ежегодно проводятся совещания комитетов МФФБ, на которых рассматриваются такие вопросы, как регулирование торговли ценными бумагами со стороны государств, влияние экономической политики на фондовый рынок, развитие техники и технологии биржевой торговли и др.

Крупнейшей фондовой биржей является Нью-Иоркская фондовая биржа (New York Stock Exchange — NYSE), которая вот уже в течение 50 лет не имеет равной себе среди бирж мира. Оборот Нью-Иоркской биржи составляет около 50% всего оборота фондовых бирж мира.

Организация фондовых бирж во многом совпадает с организацией товарных бирж. Вместе с тем есть особенности. Например, членами Нью-йоркской фондовой биржи могут быть только физические лица при условии, что они приобрели место на бирже. Поскольку число мест на бирже ограничено — 1366, то стоимость места зависит от спроса и предложения. Управление фондовой биржей осуществляется аналогично товарной бирже.

Децентрализованный рынок — это рынок, на котором продаются и покупаются акции независимо от того, допущены они или нет для обращения на бирже. Этот рынок состоит из множества брокерско-диллерских фирм. К этому рынку относятся и коммерческие банки, поскольку многие из них занимаются подобными операциями с ценными бумагами (управление по доверенности, или так называемые трастовые операции). В США, например, в начале 80-х годов только зарегистрированных брокерско-диллерских фирм было 300.

2.2.9.1. Виды ценных бумаг

Появление и развитие акционерных форм собственности обусловило возникновение ценных бумаг для обеспечения государства и предприятий долгосрочными финансовыми вложениями и создание рынка ценных бумаг. 

Ценные бумаги — это денежные документы, удостоверяющие право владения или отношения займа, определяющие взаимоотношения между выпускающим их лицом (эмитентом) и их владельцем, и предусматривающие выплату дохода в виде дивидендов или процентов, а также возможность передачи денежных или иных прав, вытекающих из этих документов. 

Условия и порядок выпуска ценных бумаг регулируются законом Украины. Ценными бумагами являются акции, облигации, векселя, сберегательные сертификаты, казначейские обязательства.

Акции. Слово «акция» происходит от латинского «асйо» — распоряжение, позволение, претензия. Под акцией понимается ценная бумага, выпускаемая предприятиями, акционерными обществами, организациями, коммерческими банками, кооперативами, основанными на коллективной собственности или на полном хозяйственном ведении с государственной формой собственности.

Акция дает право ее владельцу на получение части прибыли предприятия в виде дивидендов. Акции могут выпускаться как именные, так и на предъявителя. В настоящее время в стране выпускаются акции трудового коллектива, акции предприятия, акции акционерных обществ

Акции трудового коллектива. Право на выпуск этих акций имеют государственные предприятия, кооперативы, арендные предприятия, предприятия, принадлежащие общественным организациям. Они распространяются только среди работников своего предприятия и являются именными. По акциям трудового коллектива дивиденды выплачиваются за счет фонда потребления.

Акции предприятия — выпускаются предприятиями и объединениями, кооперативами, коммерческими банками, хозяйственными ассоциациями, товариществами, хозяйственными обществами. Решение о выпуске акций принимается учредителями акционерного общества или общим собранием акционеров и оформляется про​токолом. Они распространяются среди других предприятий и организаций. По акциям предприятий дивиденды выплачиваются за счет прибыли. Акции трудового коллектива и акции предприятий не дают их держателям права на участие в управлении предприятием. Они являются средством мобилизации дополнительных финансовых ресурсов и не имеют формы собственности предприятий, их выпускающих.

Акции акционерных обществ — распространяются путем открытой подписки или в порядке распределения между учредителями. Акции акционерного общества дают их держателям право на участие в управлении этим обществом. 

Акционерное общество может выпускать привилегированные (преференциальные) акции, которые дают право только на получение дивидендов. По акциям дивиденды выплачиваются только по итогам года за счет полученной прибыли. По привилегированным акциям дивиденды выплачиваются в заранее оговоренном размере, независимо от полученной прибыли. Выпуск акций акционерное общество осуществляет в размере его уставного фонда или стоимости имущества. Законом запрещается выпуск акций для покрытия убытков, связанных с хозяйственной деятельностью. Акции выпускают только под инвестиционные проекты.

Около 90% биржевого оборота приходится на акции. Более 1700 компаний со всего мира зарегистрировали свои акции на Нью-Иоркской фондовой бирже. Процедура регистрации, так называемый листинг, предъявляет определенные требования к компаниям, желающим попасть в котировочный список (лист), например:

· по минимальному объему выручки;

· безубыточности работы за последние несколько лет;

· минимальному рабочему капиталу;

· доказательствам того, что акции были удовлетворительно размещены на первичном рынке и др. 

Далеко не все компании в состоянии преодолеть этот барьер регистрации акций на бирже.

Для оценки движения биржевых курсов на всех биржах рассчитывается индекс акции. Наиболее важным индексом акций среди фондовых бирж мира является индекс Доу-Джонса, определяемый Нью-Иоркской фондовой биржей. Возникновение этого индекса связано с именем бывшего шеф-редактора «Уолл-стрит Джорнел» Х.Доу, который создал этот индекс в 1897 г. В 1928 г. этот индекс был модифицирован и с тех пор существует в неизменной форме. По существу, индекс Доу-Джонса состоит из трех различных индексов:

· индекса 30 акций промышленных компаний;

· индекса 20 акций транспортных компаний;

· индекса 15 акций коммунальных компаний.

Наиболее важным из них является промышленный индекс. Значение индекса Доу-Джонса выходит далеко за рамки США. Поскольку Нью-Иоркская фондовая биржа является ведущей международной биржей, то колебания, вызванные кризисными явлениями на этой бирже, воздействуют и на другие биржи мира. Это неоднократно было доказано опытом развития мировой экономики. Так, например, биржевой крах в Нью-Йорке в октябре 1929 г. особенно ясно показал надвигавшийся мировой кризис.

Среди других индексов, отражающих изменение курса акций на ведущих фондовых биржах мира, наиболее важными являются следующие:

· в Токио — NIKKEI 225,

· в Лондоне — FTSE,

· во Франкфурте-на-Майне — DАХ,

· в Париже — САС 40,

· в Милане — МIВТЕL,

· в Амстердаме — ЕОХ,

· в Гонконге — Hang Seng.

Акция, хотя и ценная бумага, но не деньги. Акция не является средством платежа. В период приближения кризиса или, по крайней мере, ухудшения общей коньюктуры на рынке, мелкие и средние держатели акций стремятся их продать и получить наличные деньги, чтобы расплатится с долгами и быть готовым к разного рода финансовым неприятностям.

Облигации — это ценная бумага, удостоверяющая внесение ее владельцем денежных средств и подтверждающая обязательство возместить ему ее номинальную стоимость в предусмотренный в нем срок с уплатой фиксированного процента. Выпускаются облигации займов (государственных и местных) и облигации предприятий.

Облигации займов выпускаются на предъявителя и распространяются учреждениями банков. Облигации могут выпускаться под процентный доход или целевым назначением (право на приобретение определенных товаров или услуг). Решение о выпуске принимается эмитентом и оформляется протоколом. Облигации предприятий, условия их выпуска и распространения определяются законодательством и уставом предприятия. Облигации предприятий не дают их владельцу права на участие в управлении этими предприятиями. По ним выплачиваются доходы в форме процентов. Облигации предприятий выпускаются целевым назначением. Для формирования и пополнения уставного фонда предприятий выпуск облигаций не допускается.

Вексель — особый вид письменного долгового обязательства, составленный в соответствующей форме и дающий его владельцу бесспорное право требовать по истечении определенного срока с лица, выдавшего вексель, уплаты обозначенной в нем денежной суммы. 

Вексель служит инструментом коммерческого кредита. Он выступает в качестве орудия обращения взамен наличных денег. Выпускается два вида векселей: простой и переводной. 

Простой вексель выписывается заемщиком, переводной — кредитором. 

Сберегательный сертификат — письменное свидетельство кредитного учреждения о депонировании денежных средств, удостоверяющее право вкладчика на получение по истечении установленного срока депозита и процента по нему. Он выдается банком под определенный договором процент, на определенный срок или до востребования. 

Сберегательные сертификаты бывают именные и на предъявителя. Именные сертификаты обращению не подлежат. Их продажа другим лицам запрещена законом.

Казначейские обязательства государства — вид размещения на добровольной основе среди населения государственных ценных бумаг, удостоверяющих внесение их держателями денежных средств в бюджет и дающих право на получение фиксированного дохода в течение всего срока владения ими. Выплата дохода по казначейским обязательствам осуществляется ежегодно по купонам или при погашении путем начисления процентов к номиналу без ежегодных выплат. Доход по ним начинает выплачиваться в году, следующим после года их приобретения.

Казначейские обязательства, подлежат выкупу в соответствии с условиями их выпуска. Они погашаются в соответствии с тиражами погашения. Казначейские обязательства выпускаются Министерством финансов на различные сроки:

· краткосрочные — на 3, 6, 12 месяцев;

· среднесрочные — на срок от одного до 5 лет;

· долгосрочные — на срок от 5 до 25 лет на предъявителя.

2.2.9.2. Реквизиты ценных бумаг

Все ценные бумаги должны иметь реквизиты. Например, облигации предприятий имеют следующие реквизиты:

· наименование ценной бумаги — «облигация»;

· наименование и местонахождение эмитента;

· фирменное наименование или имя покупателя (для именных облигаций);

· номинальную стоимость;

· сроки погашения;

· размер и сроки выплаты процентов (для процентных облигаций);

· место и дату выпуска;

· серию и номер;

· подпись руководителя или уполномоченного им лица;

· печать. 

Кроме основной части к процентной облигации прилагается купонный лист на выплату процентов. 

В купоне указываются:

· его порядковый номер;

· номер облигации;

· наименование эмитента и год выплаты процентов.

2.2.9.3. Условия обращения ценных бумаг

Развитие акционерной формы собственности, мобилизация свободных финансовых ресурсов невозможны без механизма последующей перепродажи ценных бумаг. Предприятия и население только тогда будут помещать свободные денежные средства в ценные бумаги, если в случае необходимости они могут иметь возможность получить их обратно. Но ценные бумаги имеют в отличие от сберегательной книжки свои условия обращения. 

Так, облигацию предприятия нельзя сдать раньше оговоренного срока. Акции акционерных обществ вообще не имеют срока погашения. Они обращаются до тех пор, пока существует акционерное общество, и приносят их владельцам доход. Следовательно, вернуть средства, вложенные в ценные бумаги, можно только продав их другому лицу. 

Операции по перепродаже долгосрочных финансовых обязательств проводятся на рынке ценных бумаг — фондовой бирже. Фондовая биржа является рынком, при посредстве которого осуществляются долгосрочные вложения капиталов в промышленность, торговлю и другие сферы. 

На фондовых биржах обращаются два главных вида ценных бумаг:

· акции частных компаний;

· облигации.

На официальную биржу допускаются к продаже в основном ценные бумаги крупных компаний. 

2.2.9.4. Операции фондовой биржи

Биржевые сделки с ценными бумагами подразделяются на два основных типа:

· кассовые, при которых за ценные бумаги сразу или в ближайшие 2-3 дня выплачиваются деньги;

· срочные, при которых акция должна быть передана, а деньги выплачены через определенный срок (в пределах месяца).

Основная масса сделок на бирже — срочные. Сделки на срок подразделяются на две группы:

· простые или твердые, по которым обязательства должны выполняться в установленные сроки по фиксированным при заключении сделки курсам или ценам;

· сделки с премиями, при которых один из контрагентов, уплачивая другой стороне определенное вознаграждение (премию), приобретает право отказаться от сделки или видоизменить ее первоначальные условия.

2.2.9.5. Оценка ценных бумаг

Одним из сложных на фондовой бирже является вопрос, как оценить инвестиционное качество акций и облигаций. Или, говоря иначе, что, как и когда покупать на рынке ценных бумаг, чтобы получить максимальную выгоду. 

На рынке ценных бумаг акции и облигации продаются не по номинальной, а по рыночной (курсовой) стоимости. Определение курса акций (котировка) осуществляется на фондовых биржах и ежедневно публикуется в печати. Курс акций зависит от приносимого ими дивиденда, нормы ссудного процента, а также от спроса и предложения на акции данной компании. Курс облигаций, кроме того, зависит от их номинальной стоимости и срока погашения. При приближении срока погашения курс облигаций при прочих равных условиях, как правило, растет.

Курс ценной бумаги представляет собой сумму денег, соответствующую ссудному капиталу, приносящему доход, равный доходу, который приносит ценная бумага. Для того, чтобы определить курс акции, необходимо доход (дивиденд) разделить на норму ссудного процента и умножить на сто. Например, акция, независимо от ее номинальной стоимости, приносит годовой доход в 10$, а норма ссудного процента равна 5. Тогда средний курс данной акции будет составлять 200$. (10*100/5).

Покупка акций, конечно, представляет определенный риск по сравнению, скажем, с покупкой недвижимости. Покупая, сохраняя, или продавая акцию, акционер исходит из двух главных моментов:

· уровня годового дивиденда;

· ожидания возрастания ее курса.

Если ожидания оправдались, то можно получить прибыль при продажи акций, если нет — можно потерпеть убытки ( когда курс акции становится ниже курса, по которому ее владелец когда-то купил, а теперь необходимо продать акцию).

В принципе на бирже нет ни одной ценной бумаги, которая удовлетворяла бы всех и каждого инвестора (покупателя ценной бумаги) в отдельности в одинаковой степени. 

Каждый человек стремится выбрать себе ту ценную бумагу, которая в данный момент больше всего соответствует его целям и желаниям. Большинство людей приобретает ценные бумаги с целью получения прибыли. 

Золотое правило инвестирования гласит: доход от вложений в ценные бумаги всегда прямо пропорционален риску, на который готов идти инвестор ради получения желаемого дохода. Известно, что произведение ожидаемого дохода на вероятность его получения есть величина постоянная. Ценные бумаги с минимальной степенью риска (облигации), как правило, приносят наименьший доход, хотя срок, на который вкладываются средства, значителен.

Доход на разнице в курсах. Получить добавленную (приращенную) стоимость своей доли акционер может, продав акцию по возросшей ее курсовой (рыночной) стоимости. Этим и объясняется наличие на бирже группы людей, постоянно готовых покупать и продавать акции. 

Их называют по-разному: дилерами, спекулянтами, манипуляторами.

Простейшим способом спекулятивной биржевой игры является игра на повышение или понижение цен в будущем, т.е. тогда, когда фьючерсы покупаются с целью их продажи в последующем по более высокой цене или продаются в расчете на последующее снижение цен. Спекулянтов, которые играют на бирже на повышение цены, называют «быки», а спекулянтов, которые играют на понижение цены, называют «медведи».

Можно совершать спекулятивные операции и другого рода — прогнозируя, например, изменение соотношения цен между отдельными товарами.

2.3. Валютный рынок

2.3.1. Организация валютного рынка

Валюта — денежная единица, используемая для измерения величины стоимости товара.

Понятие «валюта» применяется в трех значениях:

· денежная единица данной страны;

· денежные знаки иностранных государств, а также кредитные и платежные средства, выраженные в иностранных денежных единицах и используемые в международных расчетах; международная (региональная) денежная единица и платежное средство.

Международный валютный рынок — это самый большой финансовый рынок в мире. Он является специфической сферой рыночных отношений, где объектом сделок служит денежный капитал. С функциональной точки зрения — это система рыночных отношений, обеспечивающая аккумуляцию и перераспределение мировых финансовых потоков в целях непрерывности и рентабельности производства. 

С институционной точки зрения — это совокупность банков, специализированных финансово-кредитных учреждений, фондовых бирж, через которые осуществляется движение мировых валютных потоков. Объективной основой развития мирового валютного рынка является закономерность кругооборота функционирующего капитала. На одних участках высвобождаются временно свободные капиталы, на других — постоянно возникает спрос на них.

Мировой валютный рынок возник на базе соответствующих национальных рынков, тесно взаимодействует с ними, но имеет ряд специфических отличий:

· большие масштабы;

· отсутствие географических границ;

· круглосуточное проведение операций;

· использование валют ведущих стран, а также ЕВРО;

· участниками являются ведущие банки, корпорации, биржи с высоким рейтингом;

· специфические международные процентные ставки;

· стандартизация и высокая степень информационных технологий, безбумажных операций на основе использования новейших моделей электронно-вычислительной техники.

Наиболее крупные центры международной торговли валютой находятся в Нью-Йорке, Лондоне, Цюрихе, Люксембурге, Франкфурте-на-Майне, Токио, Сингапуре.

Валютные рынки — официальные центры, где совершается купля-продажа иностранных валют за национальную по курсам, складывающимся на основе спроса и предложения.

Современные валютные рынки характеризуются следующими особенностями:

· усилением интернационализации валютных рынков на базе интернационализации хозяйственных связей;

· операции совершаются непрерывно, попеременно во всех частях света;

техника операций унифицирована;

· спекулятивные и арбитражные операции немного превосходят валютные операции, связанные с коммерческими сделками.

· Инструментами валютных операций служат:

· переводные коммерческие векселя (трасты);

· банковские векселя;

· банковские чеки;

· банковские переводы (почтовые и телеграфные).

Различают мировые, региональные, национальные (местные) валютные рынки в зависимости от объема, характера валютных операций и количества используемых валют.

На мировых рынках проводятся операции с валютами, которые широко используются в мировом платежном обороте.

На региональных и местных валютных рынках осуществляются операции с определенными конвертируемыми валютами (сингапурский доллар, кувейтский динар, и т.д.).

Котировки валют для торгово-промышленной клиентуры обычно базируются на кросс курсе-соотношении между двумя валютами, которое вытекает из их курса к третьей валюте (обычно — к доллару США). При таком определении обычно устанавливается средний курс между двумя валютами, который потом используется для сделок с клиентурой с корректировкой на маржу и определением, таким образом, курсов покупателя и продавца.

Валютная биржа — постоянно действующий по заранее установленным правилам рынок, где совершаются сделки с иностранной валютой.

Международные валютные биржи являются частью мировой валютной системы и одной из разновидностей валютного рынка наряду с межбанковским валютным рынком. 

Валютные биржи функционируют в крупных мировых банковских и биржевых центрах. В ФРГ действуют пять валютных бирж: во Франкфурте-на-Майне, Гамбурге, Дюссельдорфе, Мюнхене и Берлине. На этих биржах ежедневно устанавливаются курсы 14 валют. Эти курсы обязательны и лежат в основе расчетов банков с клиентами. Франкфуртская биржа среди пяти валютных бирж ФРГ играет ведущую роль. Там присутствует представитель Бундесбанка, который с помощью валютных интервенции (покупкой или продажей валюты) влияет на курс немецкой марки по отношению к другим валютам. Установление курса происходит при постоянных консультациях по телефону с другими валютными биржами ФРГ. 

В Италии функционируют несколько валютных бирж: в Милане, Риме, Генуе, Венеции. На каждой из них курсы устанавливаются путем совершения сделок между маклерами с участием представителей государства и действуют на данной бирже для расчетов с клиентами банков. В качестве расчетного курса может использоваться также курс, полученный как средняя арифметическая курсов, котируемых на всех биржах.

В Голландии валютные биржи находятся в Амстердаме и в Роттердаме, причем котировки на обеих биржах одинаковы. 

Во Франции функционирует одна валютная биржа — в Париже.

В Соединенных Штатах Америки заключаются фьючерсные контракты на иностранную валюту (австрийский доллар, фунт стерлингов, марка ФРГ, французский франк, японская иена, швейцарский франк) через Международную валютную биржу в составе Чикагской коммерческой биржы. Подразделение этой биржи (биржа индексов и опционов) торгует опционами по фьючерсным контрактам на австрийский доллар, фунт стерлингов, канадский доллар, марку ФРГ, японскую иену, швейцарский франк.
Среднеамериканская товарная биржа проводит фьючерсную торговлю на фунт стерлингов, канадский доллар, иену, немецкую марку и швейцарский франк. Через Филадельфийскую биржу заключаются сделки по австралийскому и канадскому долларам, французскому и швейцарскому франкам, фунту стерлингов, иене, марке ФРГ и ЕВРО. 

Финансовое подразделение Нью-Иоркской хлопковой биржи осуществляет торговлю фьючерсными контрактами по ЕВРО. Наряду с фьючерсным рынком валюты в США действует также межбанковский валютный рынок, где образуется курс, служащий основой установления курсов продавца и покупателя для банковских клиентов.

В Великобритании валютная биржа отсутствует. Сделки совершаются на межбанковском валютном рынке, на котором решающую роль играют 10 банков. На складывающиеся между ними курсы валют ориентируются и другие банки.

2.3.2. Валютные операции

Валютные операции с немедленной поставкой (СПОТ). Сущность данной операции заключается в купле-продаже валюты на условиях ее поставки банками-контрагентами на второй рабочий день со дня заключения сделки по курсу, зафиксированному на момент ее заключения.

С помощью операции «СПОТ» банки обеспечивают потребности своих клиентов в иностранной валюте, перелив капиталов, «горячих» денег из одной валюты в другую, осуществляя арбитражные и спекулятивные операции. В ходе совершения сделок «СПОТ» возникает риск не покрытия перевода. Разница во времени работы различных валютных рынков приводит к тому, что зачастую банк переводит проданную валюту до получения информации о зачислении на его счет суммы купленной валют (например, операции с иенами или европейскими валютами против доллара США).

Форвардные и фьючерсные сделки. Форвардные и фьючерсные сделки — это срочные сделки с иностранной валютой, при которых стороны договариваются о поставке обусловленной суммы иностранной валюты через определенный срок после заключения сделки по курсу, зафиксированному в момент ее заключения. Из этого определения вытекают две особенности срочных валютных операций:

1. Существует интервал во времени между моментом заключения и исполнения сделки.

2. Курс валют по срочной валютной операции фиксируется в момент заключения сделки, хотя она исполняется через определенное время.

Разница между курсами валют по сделкам «СПОТ» и «Форвард» определяется как скидка (дисконт — dis или депорт — D) с курса «СПОТ», когда курс срочной сделки ниже, или премия (Pm или репорт — R), если он выше.

Премия означает, что валюта котируется дороже по сделке на срок, чем по наличной операции. Дисконт указывает на то, что курс валюты по форвардной операции ниже, чем по наличной.

Разница между курсами продавца и покупателя (маржа) по срочным сделкам больше, чем по сделкам «СПОТ». Маржа по срочным сделкам на 1..6 месяцев составляет 0,125...0,25 % годовых от курса «СПОТ» в пересчете на сроки сделки, а по сделкам на 1 год и более (0,5 % годовых и выше).

Валютные операции СВОП. «СВОП» (мена, обмен) — валютная операция, сочетающая куплю-продажу двух валют на условиях немедленной поставки с одновременной контр сделкой на определенный срок с теми же валютами.

Преимущества: они не создают открытой позиции, временно обеспечивают необходимой валютой без риска, связанного с изменением ее курса.

Операции «СВОП» используются для:

· совершения коммерческих сделок: банк продает иностранную валюту на условиях немедленной поставки и одновременно покупает ее на срок;

· приобретение банком необходимой валюты без валютного риска (на основе покрытия контр сделкой) для обеспечения международных расчетов;

· взаимного межбанковского кредитования в двух валютах.

Разновидностями срочных валютных операций являются операции типа:

· с опционом;

· «аутрайт»;

· «лидз энд лэгз».

Сделка на условиях опциона (Option) — сделка с нефиксированной датой поставки валюты.

«Аутрайт» (Outright) — сделка с условием поставки валюты на определенную дату.

«Лидз энд лэгз» (Leads and Lags) — ускорение или задержка платежей в международной торговле для защиты от валютного риска или получения выигрыша от изменения валютного курса.

2.4. Кредитный рынок

Кредит (от лат. сreditum — ссуда, долг) — предоставление денег или товаров в долг и, как правило с уплатой процента. Кредитные отношения не возникают в процессе производства, они только опосредуют этот процесс. Особенность кредитной сделки заключается в том, что каковы бы не были ее первоначальные условия, завершающая стадия всегда осуществляется в денежной форме.

Мировой кредитный рынок — специфическая среда рыночных отношений, где осуществляется движение денежных капиталов между странами на условиях возвратности и уплаты процентов, и формируется спрос и предложение.

Международный кредит — движение ссудного капитала в сфере международных экономических отношений, связанное с предоставлением валютных и товарных ресурсов на условиях возвратности, срочности и возврата процентов.

Традиционно различают рынок краткосрочных ссудных капиталов (денежный рынок) и рынок средне- и долгосрочных капиталов (рынок капиталов). Это разграничение рынков постепенно утрачивает свое значение. В настоящее время происходит взаимное перемещение капиталов — краткосрочные вложения трансформируются в средне- и долгосрочные кредиты. Так же широкое распространение находит такое явление, как секьюризация — замещение обычных банковских кредитов эмиссией ценных бумаг. Атрибутом мирового кредитного рынка является направление национального ссудного капитала за границу, в распоряжение иностранного банка или наоборот — привлечение иностранного капитала в страну. В классическом понимании иностранные кредиты и займы основаны на принципе единства места заимствования и единства валюты (обычно — валюты кредиторов).

Еврорынок — часть мирового рынка ссудных капиталов, на котором банки осуществляют депозитно-ссудные операции в евровалюте.

Евровалюта — валюта, переведенная на счета иностранных банков и используемая ими для операций во всех странах, включая страну — эмитента этой валюты.

В качестве кредиторов и заемщиков при организации международных кредитных отношений выступают частные предприятия (банки, фирмы и т.д.), государственные учреждения, правительства стран, международные и региональные валютно-кредитные и финансовые организации.

Источниками международного кредита служат:

· часть капитала, выраженная в денежной форме, временно высвобождаемая у предприятия в процессе его кругооборота;

· денежные накопления государства и личного сектора, мобилизуемые банками.

Формы международного кредита можно классифицировать по следующим основным признакам.

1. По источникам:

· внутренние;

· иностранные;

· смешанные;

· кредитование внешней торговли.

Все эти формы тесно взаимосвязаны и обслуживают все стадии движения товара от экспортера к импортеру. Чем ближе товар к реализации, тем благоприятнее для должника условия международного кредита.

2. По назначению (в зависимости от того, какая внешнеэкономическая сделка покрывается за счет заемных средств):

· коммерческие кредиты — непосредственно связанные с внешней торговлей и услугами;

· финансовые кредиты (включая прямые капиталовложения) — строительство, инвестиционные проекты, приобретение ценных бумаг, погашение внешней задолженности;

· «промежуточные кредиты» — предназначенные для обслуживания смешанных форм вывоза капиталов, товаров, услуг (например, в виде выполнения подрядных работ).

3. По валюте займа:

· предоставляемые в валюте страны-должника или страны кредитора;

· предоставляемые в валюте третьей страны (СДР, ЕВРО).

4. По срокам:

· сверхкраткосрочные — предоставляемые на срок до трех месяцев (суточные, недельные);

· краткосрочные — до 1 года;

· среднесрочные — от 1 года до 5 лет;

· долгосрочные — свыше 5 лет.

5. С точки зрения обеспечения:

· обеспеченные;

· бланковские.

Обеспечением обычно служат товары, товарораспределительные и другие коммерческие документы, ценные бумаги, векселя, недвижимость и другие ценности. Залог товара для получения кредита осуществляется в трех формах:

· твердый залог (определенная товарная масса закладывается в пользу банка);

· залог товара в обороте (учитывается остаток товара соответствующего ассортимента на определенную сумму);

· залог товара в переработке (из заложенного товара можно изготавливать изделия, но передавая их в залог банку).

Бланковский кредит выдается под обязательство должника погасить его в определенный срок (соло-вексель).

6. С точки зрения техники предоставления:

· финансовые (наличные) — зачисляемые на счет должника в его распоряжение;

· акцептные — в форме акцепта тратты импортером или банком;

· депозитные сертификаты;

· облигационные займы;

· консорционные кредиты и т.д.

7. В зависимости от того, кто выступает в качестве кредитора:

· частные;

· правительственные;

· смешанные;

· межгосударственные.

В настоящее время наиболее широкое распространение нашли следующие виды международных кредитов:

Ролловерные (roll-over credit) — средне- или долгосрочный кредит, предоставляемый по плавающей ставке, фиксируемой через равные промежутки времени (3...6 месяцев). Ролловерные еврокредиты предоставляются на следующих условиях:

1. Для кредитования инвестиционный банк обычно предоставляет всю сумму однократно сразу после заключения соглашения или через определенное время. Погашение кредита осуществляется полностью или частями.

2. Наиболее распространен ролловерный кредит, предусматривающий максимальный лимит. Погашение — частично или полностью.

3. Кредит, в соглашении которого фиксируются даты пересмотра процентной ставки и объема ссуды, осуществляемого ежеквартально либо через полгода или год, в пределах установленного срока (до 10 дней).

4. Специфическую форму представляет ролловерный кредит, дающий право заемщику в случае необходимости получать кредит в течение всего договорного срока.

Фирменный (коммерческий кредит) — ссуда, предоставляемая фирмой (обычно — экспортером) одной страны импортеру другой страны в виде отсрочки платежа. Коммерческий кредит во внешней торговле сочетается с расчетами по товарным операциям. Фирменный кредит обычно оформляется векселем или предоставляется по открытому счету.

Вексельный кредит предусматривает, что экспортер, заключив соглашение о продаже товара, выставляет переводной вексель (тратту) на импортера, который, получив коммерческие документы, акцептирует его, т. е. дает согласие на оплату в указанные на нем сроки.

Кредит по открытому счету предоставляется путем соглашения, по которому поставщик записывает на счет покупателя в качестве его долга стоимость проданных и отгруженных товаров, а импортер обязуется погасить кредит в установленные сроки.

Разновидностью фирменных кредитов является авансовый платеж импортера (покупательский аванс), который при подписании контракта осуществляется импортером в пользу иностранного поставщика обычно в размере 10…15 % стоимости заказа.

Банковские кредиты экспорта и импорта выступают в форме ссуд под залог товаров, товарных документов, векселей, а также учета тратт. Иногда банки предоставляют крупным фирмам-экспортерам бланковый кредит, т.е. без формального обеспечения.

Кредит покупателю — особенностью его является то, что банк экспортера непосредственно кредитует не национального экспортера, а иностранного покупателя, т.е. фирмы страны-импортера и их банки. Тем самым импортер приобретает необходимые товары с оплатой счетов поставщика за счет средств кредитора с отнесением задолженности на покупателя или его банк.

Акцептно-рамбурсный кредит — основан на сочетании акцепта векселей экспортера банком третьей страны в переводе (рамбурсировании) суммы векселя импортером банку-акцептанту. Условия этого вида кредита — лимит, сроки, процентная ставка, порядок оформления, использования и погашения, определяются на основе предварительной межбанковской договоренности. Обеспеченность кредита обусловливается реализацией товара.

Брокерский кредит — промежуточная форма между фирменным и банковским кредитами. Брокерская комиссия составляет от 1/50 до 1/32 суммы сделки.

Экспортный кредит — кредит, выдаваемый банком страны-импортера для кредитования поставок машин, оборудования и т. д.

Проектное кредитование (финансирование) — долгосрочное международное кредитование проектов на определенный срок.

Банк, организующий проектное финансирование, выделяет 6 этапов инвестиционного цикла:

1. Поиск объектов вложений.

2. Оценка рентабельности и риска проекта.

3. Разработка схем кредитования.

4. Заключение взаимоувязанных соглашений с участниками проектного финансирования.

5. Выполнение производственной, коммерческой и финансовой программы до полного погашения кредита.

6. Оценка финансовых результатов проекта и их сопоставление с запланированными результатами.

Особой формой кредитных отношений является лизинг — предоставление лизинговыми компаниями оборудования, судов, самолетов и т.д. в аренду фирмам на срок от 3 до 15 лет и более без перехода права собственности.

Лизинг включает организацию и кредитование транспортировки; монтаж, техническое обслуживание и страхование объектов лизинга; обеспечение запасными частями; консультационные, организационные и информационные услуги.

Все лизинговые операции можно классифицировать по следующим признакам:

1. Прямой лизинг — при котором изготовитель или владелец имущества сам выступает лизингодателем. Косвенный лизинг — когда сдача в аренду производится через третье лицо.

2. По методу кредитования:

срочный лизинг — осуществляется одноразовая аренда;

возобновляемый лизинг (роллеверный) — договор лизинга возобновляется по истечении первого срока договора.

3. Операционный лизинг — если предприятие заключает лизинговый контракт, не имея намерений приобретать объект в собственность.

4. По отношению к арендуемому имуществу:

· договор чистого лизинга — дополнительные расходы по обслуживанию арендуемого имущества берет на себя лизингополучатель;

· договор полного лизинга — арендодатель берет на себя техническое обслуживание и другие расходы, связанные с использованием имущества лизинга.

5. Различают:

· лизинг движимого имущества (транспортные средства, строительная техника, оборудование, лицензии, ноу-хау и т.д.);

· лизинг недвижимого имущества (здания, склады, магазины, гаражи и т.д.).

Под периодом лизинга понимают срок, в течение которого сданные в лизинг средства производства находятся на балансе лизингодателя, а лизингополучатель использует их в своей хозяйственной деятельности, выплачивая лизинговой компании установленные платежи.

Существуют следующие виды лизинговых сделок:

1. Стандартный лизинг, при котором изготовитель оборудования продает его лизинговой компании, сдающей это оборудование в аренду потребителю.

2. Возвратный лизинг (лиз-бэк), при котором собственник оборудования продает лизинговой компании оборудование, а затем берет его в аренду. С коммерческой точки зрения эта форма лизинга используется в тех случаях, когда фирма испытывает острую нужду в средствах.
3. «Мокрый лизинг» — предусматривает дополнительные услуги лизингодателя лизингополучателю, заключающиеся в содержании оборудования, ремонте, страховании, управлении производством или поставках горючего. Данный вид лизинга используется в отношении высокоточного новейшего оборудования (самолеты, компьютеры и т. п.).
4. «Чистый лизинг» — основные обязанности, связанные с эксплуатацией оборудования, ложатся на лизингополучателя (уплата налогов и сборов, страхование и пр.).

5. Лизинг на остаточную стоимость оборудования — применяется в отношении бывшего в употреблении оборудования (в течение 1...4 лет).

6. Лизинг с полным обслуживанием — аналогичен «мокрому лизингу», но предусматривает ряд дополнительных услуг (поставки сырья, предоставление квалифицированного персонала и т. д.).

7. Лизинг поставщику. Эта форма похожа на лиз-бэк. Поставщик оборудования выступает в двух ролях одновременно: продавца и основного арендатора, не являющегося пользователем оборудования. Основной арендатор обязан подыскать арендаторов и сдать им оборудование в субаренду.

8. Возобновляемый лизинг — лизинг, при котором происходит замена ранее сданного в аренду оборудования.

9. Вендор-лизинг, при котором в роли лизинговой компании выступает ассоциация фирм-изготовителей совместно с лизинговой компанией или банком.

Формой международного кредита являются также факторинговые операции — покупка специализированной финансовой компанией денежных требований экспортера к импортеру и их инкассация.

При покупке требований факторинговая компания применяет обычно открытую цессию, т. е. извещает покупателя об уступке требований экспортеров, и реже — скрытую цессию, когда покупателю о ней не сообщается. Процент за факторинговый кредит обычно на 2...4 % превышает официальную учетную ставку, обеспечивая высокие прибыли факторинговым компаниям. Кроме кредитных и учетно-контрольных операций факторинговые компании оказывают юридические, складские, информационные и консультационные услуги.

2.5. Международные валютно — кредитные и финансовые институты

Международные организации, располагая большими полномочиями и ресурсами, осуществляют регулирование международных валютно-кредитных и финансовых отношений. Некоторые из них представляют собой форум для межправительственного обсуждения, выработки рекомендаций по валютной и кредитно-финансовой политике, обеспечивают сбор информации, статистические и научно-исследовательские издания по актуальным валютно-кредитным и финансовым проблемам.

Международные валютно-кредитные и финансовые организации условно можно назвать международными финансовыми институтами. Их цель — развитие сотрудничества и обеспечение целостности и стабилизации сложного и противоречивого всемирного хозяйства. К организациям, имеющим всемирное значение, относятся специализированные институты ООН — МВФ и группа МБРР, а также ГАТТ, которое в 1995 году преобразуется во всемирную торговую организацию. Роль ООН в международных валютно-кредитных отношениях ограничена. Однако при решении проблем развивающихся стран на Конференции ООН по торговле и развитию — ЮНКТАД (с 1964 года раз в 3 — 4 года) обсуждаются валютно-кредитные вопросы. Совет по торговле и развитию заседает две сессии в год.

Специализированное учреждение ООН — Экономический совет — создал 4 региональные комиссии для Европы, Африки, Азии, Латинской Америки (Азиатский банк развития и Межамериканский банк развития).

Организация Европейского экономического сотрудничества, созданная в 1948 году, переориентировалась сначала в Европейский платежный союз (1950 — 1958 годы), а затем в 1961 году была заменена Организацией экономического сотрудничества и развития (ОЭСР, Париж). Включает 24 страны, 16% населения и 2/3 мирового производства Запада. 

Цель ОЭСР — содействие экономическому развитию и финансовой стабилизации стран — членов свободной торговли, развитию молодых государств. 

Парижский клуб страны-кредиторов — неформальная организация промышленно-развитых стран, где обсуждаются проблемы урегулирования, отсрочки платежей по государственному долгу стран. 

“Группа “десяти” — “семерка” и Бельгия, Нидерланды, Швейцария, Швеция.

Международные финансовые институты возникли в основном после второй мировой войны (БМР, 1930 год). 

Возникновение международных финансовых институтов обусловлено следующими причинами:

· Усиление интернационализации хозяйственной жизни, образование ТНК и ТНБ.

· Развитие межгосударственного регулирования мирохозяйственных связей, в том числе валютно-кредитных и финансовых отношений.

· Необходимость совместного решения проблем нестабильности мировой экономики.

Специфическими причинами создания региональных банков развития развивающихся стран явились:

· Завоевание политической независимости этими странами.

· Повышение их роли в мировом развитии.

· Тенденции к региональному сотрудничеству и экономической интеграции в целях решения проблем национальной экономики.

Международные финансовые институты преследуют следующие цели:

· Объединить усилия мирового сообщества в целях стабилизации международных финансов и мировой экономики.

· Осуществлять межгосударственное валютное и кредитно-финансовое регулирование.

· Совместно разрабатывать и координировать стратегию и тактику мировой валютной и кредитно-финансовой политики.

2.5.1. Международный валютный фонд (МВФ)

МВФ — межправительственная организация, предназначенная для регулирования валютно-кредитных отношений между государствами-членами и оказания им финансовой помощи при валютных затруднениях, вызываемых дефицитом платежного баланса, путем предоставления кратко- и долгосрочных кредитов в иностранной валюте.

МВФ — специализированное учреждение ООН, учрежден на международной валютно-финансовой конференции 22.07.1944 г. в Бреттон-Вуде (США, штат Нью-Гэмпшир). Практическую деятельность МВФ начал с 1.03.1947 г.

Члены фонда — 178 стран. Устав МВФ пересматривался:

· В 1969 году с введением системы СДР.

· В 1976 году с созданием Ямайской валютной системы.

· В ноябре 1992 года с включением санкций — приостановки права участвовать в голосовании к странам, не погасившим свои долги фонду.

Структура управления. Высший руководящий орган — совет управляющих, в котором каждая страна-член представлена управляющим и его заместителем (на 5 лет). В ведение Совета входит внесение изменений в статьи Соглашения, прием и исключение стран-членов, определение и пересмотр величины их долей в капитале, выборы исполнительных директоров. Сессии 1 раз в год. МВФ устроен по образцу акционерного предприятия. В соответствии с принципом “взвешенного” количества голосов каждое государство имеет 250 “базисных” голосов независимо от величины взноса в капитал и дополнительно по 1 голосу на каждые 100 тыс. единиц СДР квоты. Наибольшим количеством голосов в МВФ обладают: США — 17,7%, Германия — 5,5%, Япония — 5,5%, Великобритания — 4,9%, Франция — 4,9%.

Временный комитет Совета Управляющих по вопросам мировой валютной системы, учрежден в 1974 году.

Исполнительный Совет МВФ назначает директора-распределителя, который ведает текущими делами.

Капитал МВФ складывается из взносов государств-членов, производимых по подписке. Каждая страна имеет квоту, выраженную в ЭКЮ. Квота определяет:

· Сумму подписки страны на капитал МВФ.

· Возможности использования ресурсов Фонда.

· Количество голосов, которым располагает страна в Фонде.

Размеры квот устанавливаются на основе удельного веса стран в мировой экономике и торговле. Капитал Фонда увеличился с 7,7 млрд. в 1947 году до 146 млрд. ЭКЮ (свыше 200 млрд. долларов) в 1994 году, т.е. в 19 раз. Однако увеличение ресурсов МВФ существенно отстает от роста совокупного мирового ВВП и еще в большей мере от динамики международных платежей по текущим операциям платежного баланса.

Доля стран ЕС — 26,7%, развивающихся — 29%, бывших стран СЭВ — 10,4%, промышленно развитых — 60,6%. Фонд имеет возможность привлекать заемные средства и предоставлять эти средства взаймы.

В уставе Фонда для идентификации его кредитной деятельности используются два понятия:

· Сделка (transaction) — предоставление валютных средств странам из его ресурсов.

· Операция (operation) оказание посреднических финансовых и технических услуг за счет заемных средств.

Различаются кредиты на покрытие дефицита платежного баланса и на поддержку структурной перестройки экономической политики стран-членов. МВФ взимает со стран-членов разовый комиссионный сбор в размере 0,5% от суммы сделки и процентную ставку в расчете на год 6,6% в 1992/93 (91/92 — 8,02). 

Механизм “кредитных долей”. Средства в иностранной валюте, которые могут быть приобретены страной-членом сверх резервной доли (100% величины квоты), делятся на четыре кредитные доли (трашли) по 25% квоты.

Предельная сумма кредита — 125% доли страны.

Соглашение о резервном кредите, или соглашение “стэнд бай”, обеспечивает стране-члену гарантию того, что она может получать иностранную валюту от МВФ в обмен на национальную в соответствии с договоренностью в любое время при соблюдении страной оговоренных условий.

В целях расширения своих кредитных возможностей МВФ практикует создание специальных фондов. Они различаются по целям, условиям и стоимости кредита.

1. Фонд компенсационного и непредвиденного кредитования предназначен для кредитования стран-членов МВФ, у которых дефицит платежного баланса установлен внешними, не зависящими от них факторами. В их числе: стихийные бедствия, непредвиденное падение мировых цен, промышленный спад.

Этот фонд включает три компонента:

· с 1963 года кредитование (до 30% квоты) стран, особенно экспортеров сырья, валютные поступления, которых сокращаются в результате падения мировых цен на сырье;

· с 1981 года кредитование (до 15% квоты) стран-импортеров зерна, испытывающих трудности в связи с ростом цен на зерно, с 1990 — кредитование стран-импортеров нефти;

· с 1988 года компенсационное финансирование непредвиденных потерь для помощи странам, испытывающим влияние непредсказуемых внешних факторов (до 30% квоты).

2. В июне 1969 года создан Фонд кредитования буферных (резервных) запасов для оказания помощи странам, участвующим в создании подобных запасов сырьевых товаров в соответствии с международными соглашениями, если это ухудшает их платежный баланс. Лимит — 30% квоты.

3. С 1989 года функционирует Фонд финансовой поддержки операций по сокращению и обслуживанию внешнего долга.

4. В апреле 1993 года МВФ учредил Фонд поддержки структурных преобразований. Этот фонд ориентирован на страны осуществляющие переход к рыночной экономике путем радикальных экономических и политических реформ.

Кроме 4-х специальных фондов МВФ периодически создает временные кредитные фонды в целях решения острых проблем международных валютных отношений. Для их формирования привлекают заемные средства из различных официальных внешних источников:

1. Нефтяной фонд в объеме 6,9 млрд. СДР или 8 млрд. долларов.

2. Доверительный фонд в объеме 4 млрд. СДР или 4,9 млрд. долларов (1976 — 78) создан в основном за счет прибыли от продажи на аукционах части золотого запаса МВФ.

3. Фонд дополнительного кредитования или Фонд Виттевсена 1979 — 1984. Цель — предоставлять дополнительные кредиты странам, испытывающим особенно резкие и затяжные кризисы платежных балансов и исчерпавшим кредиты МВФ.

4. Фонд расширенного доступа к ресурсам МВФ (1981 — 1992). Цель — предоставлять дополнительные кредиты странам-членам, у которых масштабы неравновесий платежных балансов непомерно велики по сравнению с размерами их квот.

5. Фонд структурной перестройки (1986 год) предоставляет льготные кредиты бедн ейшим развивающимся странам, испытывающим хронический кризис платежного баланса в целях осуществления среднесрочных программ макроэкономической и структурной перестройки. По состоянию на XI.93 36 стран (из 61 страны, имеющих на это право) получили эти льготные кредиты в сумме 1,5 млрд. СДР или около 2,1 млрд. долларов. Условия займов: 0,5% годовых, погашение в течение 10 лет, лимит кредитов — до 505 коты.

6. Расширенный фонд структурной перестройки (с 1987 года) предоставляет кредиты как за счет неиспользованных ресурсов фонда структурной перестройки, так и специальных займов и пожертвований (6 млрд. СДР). Страна-член имеет возможность получать кредиты сроком на 3 года до 196% квоты (иногда 225% квоты).

МВФ играет роль посредника при распределении ссудного капитала от более благополучных стран-кредиторов к странам, испытывающим потребности в кредитах.

Таблица 2.2. Кредиты МВФ

	Периоды
	Объем кредитов, млрд. СДР
	%

	15 лет 1947 — 1961
	6,2
	5,1

	15 лет 1962 — 1976
	35,0
	28,6

	15 лет 1977 — 1991 
	81,0
	66,3

	Всего 1947 — 1991
	122,2
	100,0

	
	167,2 млрд. долларов


Таблица 2.3. Распределение кредитов МВФ, %

	Страны
	1947 — 1976
	1977 — 1991

	Промышленно развитые
	60,6
	7,9

	Развивающиеся
	39,4
	92,1


Расширение кредитной деятельности Фонда обусловлено тремя основными факторами.

События на Ближнем Востоке, войска в Персидском заливе привели к сокращению поставок нефти на мировой рынок и рост цен на нее, что ухудшило платежные балансы ряда стран.

МВФ активизировал финансовую поддержку развивающимся странам, приступившим к макроэкономическим и структурным реформам, а также включился в урегулирование внешнего долга этих стран.

С 90-х годов возросли кредиты МВФ странам Восточной Европы и бывшего СССР.

Предоставление Фондом кредитов странам-членам связано с выполнением ими определенных политико-экономических условий. Подобный порядок получил наименование “обусловленности”.

Обоснование — необходимость быть уверенными в том, что страны-заемщики будут в состоянии погашать свои долги, обеспечивая бесперебойный кругооборот ресурсов.

Принцип обусловленности кредитов находит свое выражение в согласовании со страной-заемщиком определенной программы экономической политики, реализация которой кредитуется Фондом. Теперь используется термин — программа экономической реформы. Это набор макроэкономических мер, которые, по мнению МВФ, должны обеспечить восстановление равновесия ее платежного баланса и гарантировать своевременное погашение долга Фонду.

При выработке своих рекомендаций МВФ руководствуется монитаристской концепцией при анализе платежного баланса. Такой подход устанавливает взаимозависимость между величиной денежной массы в стране, различными финансовыми агрегатами, объемом совокупного спроса с одной стороны и состоянием платежного баланса — с другой. Соответственно основную причину неуравновешенности баланса международных расчетов Фонд видит в наличии избыточного совокупного платежеспособного спроса в стране, вызываемого в первую очередь дефицитом государственного бюджета и чрезмерным расширением денежной массы.

Стабилизационные программы Фонда включают сокращение государственных расходов, в т.ч. на образование, здравоохранение, пенсионное обеспечение и другие социальные цели; увеличение налогов на личные доходы, отмену или уменьшение государственных субсидий на продовольственные товары, что ведет к повышению цен на эти товары, сдерживание роста или “замораживание” зарплаты, повышение учетных ставок, ограничение объема кредита, девальвацию национальной валюты, введение единого валютного курса, урегулирование внешней задолженности и т.п.

Дефляционные меры не всегда достигают желанной цели. Подобные меры вызывают свертывание инвестиций, торможение темпов экономического роста, а также усиливают социальные проблемы (низкая заработная плата, рост безработицы).

С середины 80-х годов МВФ нацеливает страны на укрепление производственной базы, совершенствование отраслевой структуры национальных экономик, внимание социальным программам.

МВФ осуществляет наблюдение и контроль над соблюдением странами-членами своего Устава, который фиксирует основные структурные принципы основной валютной системы.

МВФ наделен полномочиями создавать безусловные ликвидные средства путем выпуска СДР.

МВФ выступает в качестве проводника принятой Западом, по инициативе США, установки на демонитизацию золота, ослабление его роли в мировой валютной системе.

МВФ осуществляет межгосударственное регулирование режима валютных курсов.

1. Важным направлением регулирующей деятельности МВФ является устранение валютных ограничений.

2. МВФ участвует в регулировании международных валютно-кредитных отношений, путем предоставления кредитов, а главное, в результате выполнения им функций координатора международного кредитования.

3. МВФ осуществляет постоянный надзор и наблюдение за макроэкономической политикой стран-участниц и состоянием мировой экономики.

2.5.2. Международный банк реконструкции и развития (МБРР)

МБРР координирует политику экономической помощи промышленно развитых стран, воздействует на деятельность других международных экономических организаций и оказывает техническую помощь развивающимся странам в разработке программ их экономического развития. Это межгосударствен6ная инвестиционная группа, включающая МБРР и три ее филиала — Международную ассоциацию развития (МАР), Международную финансовую корпорацию (МФК) и Многосторонне инвестиционно-гарантийное агентство (МИГА), превратилась в крупнейший мировой инвестиционный институт. На группу МБРР постоянно приходится не менее половины общего годового объема средств, выделяемых всеми межгосударственными органами развивающимся странам.

МБРР был учрежден в VII.1944 года, свою деятельность начал в 1946 году. С помощью аккумулированных средств американских инвесторов стимулировать частные капиталы в западноевропейские страны. Он содействовал экономической и политической стабильности и распространению влияния американского капитала на экономику Западной Европы.

МБРР выполнял стратегическую задачу: интегрировать экономику всех стран-членов с основными центрами мировой системы хозяйства.

Руководящими органами МБРР являются Совет Управляющих и Директорат (исполнительный орган).

Совет, состоящий из министров финансов или управляющими центральными банками стран-членов, собирается на свои сессии раз в год, причем МБРР и МВФ проводят их совместно. Членами МБРР и МВФ могут быть только страны, вступившие в МВФ.

“7” — США, Япония, ФРГ, Великобритания, Франция, Италия, Канада — располагали почти половиной всех голосов в Совете управляющих. США — 17% всех голосов = 140 странам (по 0,5%).

Уставный капитал МБРР, образуемый путем подписки стран-членов на его акции, первоначально не превышал 10 млрд. долл. (в 1993 г. — 165 млрд. долл.).

Несмотря на резкое увеличение капитала Банка, оплаченная часть снизилась до 7% суммы акций МБРР, распределяемых среди стран-членов. Остальная часть подписки может быть востребована Банком лишь в случае отсутствия у него ресурсов для срочного погашения своих обязательств. Именно эта, большая часть и служит тем гарантийным фондом, под которым МБРР заимствует значительные средства на мировом финансовом рынке, выпуская облигационные займы для расширения своих кредитных операций. Таким образом, МБРР содействует экспорту капитала из промышленно развитых стран в развивающиеся, играя роль посредника между ними и обеспечивая частных инвесторов двойной гарантией — МБРР и правительств стран-членов. Поэтому частные банки и другие кредитно-финансовые институты охотно вкладывают свободные капиталы в облигации МБРР, задолженность по которым в 1993 году достигла 92 млрд. долларов. Получая по этим высоко котируемым облигациям солидный доход (7% годовых), инвесторы освобождены от риска. МБРР выступает в роли крупнейшего заемщика на мировом финансовом рынке. В 1993 году эмиссия достигла 12,7 млрд. долларов.

МБРР оказывает огромное влияние на международное движение долгосрочных капиталов.

Кредитная политика МБРР отвечает интересам частного капитала, функционирующего в развивающихся странах. При решении вопроса о предоставлении кредитов Банк требует широкой информации об экономическом и финансовом положении этих стран, направляет туда свои экономические миссии.

В рекомендациях миссий МБРР приоритет отдает развитию частного сектора экономики и привлечению иностранного капитала в развивающиеся страны.

Новым явлением с 80-х годов стал сдвиг в кредитной стратегии МБРР на структурную адаптацию в соответствии с программой экономических реформ и перехода страны-заемщика к рыночной экономике. Кредиты МБРР на развитие энергетики, транспорта, систем связи должны стимулировать частный капитал.

Большинство кредитов МБРР выдаются на срок 15-20 лет. Кредитная ставка МБРР равнялась 7,43% годовых. Поэтому кредитами могут пользоваться наиболее крупные и наиболее развитые из них: Мексика, Индия, Бразилия, Южная Корея, Колумбия.

Международная ассоциация развития (МАР) призвана дополнять деятельность МБРР и предоставлять наименее развитым странам беспроцентные кредиты на срок 35-40 лет при льготном периоде 10 лет, взимая комиссию на покрытие административных расходов. Льготные кредиты предоставляются в первую очередь странам, у которых ВНП на душу населения не выше 650 долларов в год (40 стран).

МАР испытывает кризис в связи с быстрым истощением своих финансовых ресурсов, которые формируются за счет государственных взносов стран-членов, прежде всего США. (В 1993 году общая сумма капитала 73 млрд. долларов).

Международная финансовая корпорация (МФК) создана в 1956 году, стимулирует частные инвестиции в промышленность молодых государств, создание и расширение там частного сектора. МФК кредитует только высокорентабельные предприятия в наиболее развитых развивающихся странах. Это обусловлено относительно высокой стоимостью кредитов, которая выше среднегодовых ставок на основных рынках ссудных капиталов. Срок кредитов МФК не превышает 15 лет, а средний срок — 7-8 лет 

Особенность МФК — для инвестирования ее средств в страны-члены не требуется правительственных гарантий. Это ограждает частные компании от государственного контроля над их деятельностью и служит интересам привлечения иностранного капитала в экономику развивающихся стран.

МФК непосредственно осуществляет инвестиции в акционерный капитал строящихся или расширяющихся предприятий с последующей перепродажей их акций частным инвесторам. Располагая оплаченным капиталом в 1,4 млрд. долларов, МФК к 1993 году предоставила свыше 7 млрд. долларов на выполнение кредитных и инвестиционных обязательств. Инвестиции МФК в ценные бумаги (акции и облигации кредитуемых компаний) должны быть по возможности краткосрочными и перепродаваться частным инвесторам, что способствует развитию национальных финансовых рынков.

Многостороннее инвестиционно-гарантийное агентство (МИГА) служит цели поощрять инвестиции в акционерный капитал и другие направления прямых капиталовложений в развивающихся странах посредством их страхования от некоммерческих рисков. Такими рисками могут быть следующие: отмены конвертируемости национальной валюты и связанные с этим препятствия в переводе прибылей в страну инвестора; экспроприация имущества инвестора; военные действия; перевороты и последующие изменения в социально-политической обстановке; невыполнение контракта вследствие правительственного решения.

Для выполнения поставленной цели МИГА предлагает гарантии против перечисленных некоммерческих рисков и консультирует правительственные органы стран-членов относительно разработки и осуществления политики, порядка, программ инвестиций.

Срок гарантий, предоставляемых МИГА, обычно 15-20 лет. Подписной капитал МИГА — 948 млн. долларов — обеспечивает предоставление гарантий на общую сумму 745 млн. долларов. Сумма гарантий на один проект не превышает 50 млн. долларов. В 1993 году МИГА предоставило гарантии по 27 проектам на сумму 374 млн. долларов.

2.5.3. Европейский банк реконструкции и развития (ЕБРР)

Это международная организация, созданная на основании соглашения от 29 мая 1990 года. Учредителями ЕБРР были 40 стран — все европейские страны (кроме Албании), США, Канада, Мексика, Марокко, Египет, Израиль, Япония, Новая Зеландия, Австралия, Южная Корея, ЕЭС и Европейский инвестиционный банк (ЕИБ). На 1.01.94 акционерами ЕБРР являлись 57 стран. Штаб-квартира в Лондоне.

Главная задача ЕБРР — содействовать переходу постсоциалистических стран к рыночной экономике, развитию частной и предпринимательской инициативы. Основными объектами кредитования являются частные фирмы или приватизируемые государственные предприятия, а также вновь создаваемые компании. Совместные предприятия с международными инвестициями. 

Основная цель банка — поощрение инвестиций в регионе.

Осуществляя кредитную деятельность ЕБРР:

1. Использует разнообразные инструменты для гибкого кредитования на основе общепринятых в развитых странах стандартов банковского дела.

2. Гармонично сочетает реализацию программ, намеченных стратегий операций по секторам с непредусмотренными стратегией операциями, поддерживающими инициативы частного сектора.

3. Сотрудничает с частными инвесторами, их консультантами, коммерческими банками.

4. Сотрудничает с правительствами в осуществлении долгосрочных планов развития.

5. Осуществляет взаимодействие с международными валютно-кредитными и финансовыми организациями.

6. Гармонично сочетает межгосударственный и региональный подходы.

7. Стремиться обеспечить сохранение и улучшение окружающей среды.

Деятельность по линии технического сотрудничества прямо или косвенно поддерживает инвестиции и кредиты ЕБРР; она сосредоточена на подготовке проектов, исследованиях по секторам и консультативных услугах. Важным аспектом деятельности ЕБРР являются подготовка управленческих кадров и повышение квалификации специалистов во всех странах и на разных условиях. В 1992 году по инициативе ЕБРР и МВФ, МБРР, БМР, ЕС и ОЭСР был открыт Объединенный венский институт для оказания помощи постсоциалистическим странам в решении задач по подготовке банковских и хозяйственных кадров, способных работать в условиях рыночной экономики.

Организационная структура ЕБРР. Руководство деятельностью ЕБРР осуществляют Совет управляющих, Совет директоров и президент. Совет управляющих — высший распорядительный орган — включает по два представителя (управляющего и его заместителя) от каждого участника банка, страны или международной организации. На ежегодном заседании Совет избирает одного из управляющих в качестве председателя, который выполняет обязанности до избрания следующего председателя.

Совет управляющих решает следующие вопросы:

1. Прием новых членов ЕБРР, определение условий их приема, приостановка членства в банке.

2. Избрание директоров и президента ЕБРР, установление размера вознаграждения директоров и заместителей директоров, а также других условий договора с президентом.

3. Увеличение или уменьшение разрешенного к выпуску уставного капитала ЕБРР.

4. Предоставление полномочий на заключение генеральных соглашений о сотрудничестве с другими международными организациями.

5. Утверждение общего баланса (после рассмотрения аудиторского отчета) и счета прибылей и убытков ЕБРР, определение размеров резервов, распределение прибыли, принятие решений об окончательном прекращении деятельности ЕБРР и о распределении его активов.

6. Внесение изменений в Соглашение об учреждении ЕБРР, принятие решений по апелляциям, связанным с толкованием Соглашения или с его применением Советом директоров.

Совет управляющих проводит ежегодное заседание, 2/3 управляющих составляют кворум на любом заседании Совета.

Совет директоров — главный исполнительный орган, в компетенции которого находятся текущие вопросы работы ЕБРР:

1. Подготовка работа Совета управляющих.

2. В рамках указаний Совета управляющих определение политики и принятие решений в отношении предоставляемых кредитов, гарантий, инвестиций в акционерный капитал, привлечении кредиторов, оказание технической помощи и прочих операций ЕБРР.

3. Предоставление проверенной аудиторами отчетности за финансовый год на утверждение Совета управляющих на ежегодном заседании.

4. Утверждение бюджета ЕБРР.

Совет директоров состоит из 23 членов: 11 директоров — членов ЕС, ЕИБ; 4 директора — от стран Центральной и Восточной Европы; 4 директора — от остальных европейских стран; 4 — от неевропейских стран. Число голосов каждого члена равно количеству акций, на которые он подписался.

Президент ЕБРР избирается на четыре года Советом управляющих большинством голосов. Он управляет текущей деятельностью ЕБРР под руководством Совета директоров.

Формирование ресурсов ЕБРР. Разрешенный к выпуску акционерный капитал ЕБРР в 10 млрд. ЭКЮ делится на 1 млн. акций с номиналов 10000 экю каждая, в т. ч. оплачиваемые акции и акции, подлежащие оплате по требованию. Первоначальная сумма оплачиваемых акций составляет 3 млрд. ЭКЮ (на сегодняшний день исчисляется в эквиваленте ЕВРО), или 30% разрешенного к выпуску акционерного капитала, 70% акций — неоплаченные и могут быть востребованы, когда это необходимо для оплаты обязательств ЕБРР. Кроме того, 125 акций распределению между членами ЕБРР не подлежат.

Страны-члены ЕС, ЕИБ имеют в уставном капитале квоту в размере 51%, страны Центральной и Восточной Европы — 13%, остальные европейские страны — 11%, неевропейские страны — 24%. Наибольшими долями в капитале располагают США (10%), Италия, ФРГ, Франция, Великобритания и Япония (по 8,5%).

Совокупные кредитные ресурсы ЕБРР представлены обычными ресурсами и средствами специальных фондов. Обычные ресурсы включают:

1. Разрешенный к выпуску уставный капитал, в т. ч. оплачиваемые акции и акции, подлежащие оплате по требованию.

2. Привлеченные заемные средства.

3. Средства, полученные в счет погашения займов или по гарантиям, а также выручка от реализации инвестиций в акционерный капитал.

4. Прочие средства и доходы, являющиеся частью ресурсов специальных фондов.

Специальные фонды включают средства, направленные в соответствующий специальный фонд и доходы, полученные от инвестиций, произведенных из ресурсов специальных фондов. Первые два открытых специальных фонда были созданы в апреле 1992 года в рамках Балтийской инвестиционной программы (Дании, Исландии, Норвегии, Финляндии, Швеции). Главная цель программы — содействовать развитию частного сектора путем поддержки мелких и средних предприятий в Латвии, Литве, Эстонии.

Один из них предназначен для кредитования технического сотрудничества и используется для подготовки инвестиционных проектов; а другой — для осуществления инвестиций в акционерные капиталы и кредитования проектов.

Кредитно-инвестиционная политика. В своей деятельности ЕБРР использует следующие формы операций для предприятий государственного и частного сектора, переходящих на рыночные формы хозяйствования:

1. Предоставление кредитов (включая совместное финансирование) на развитие производства.

2. Инвестирование в капитал.

3. Гарантированное размещение ценных бумаг.

4. Облегчение доступа на рынки капитала путем предоставления гарантий.

5. Размещение ресурсов специальных фондов в соответствии с соглашениями, определяющими их использование.

6. Предоставление займов (включая совместное финансирование) и оказание технического содействия под реконструкцию и развитие инфраструктуры (в т. ч. природоохранные программы).

В качестве наиболее важных направлений кредитно-финансовой политики ЕБРР выделяет финансовый сектор: энергетика, телекоммуникационная инфраструктура, транспорт и агробизнес. Особое внимание уделяется приватизации.

Финансовый сектор. В условиях перехода к рыночной экономике кредитно-финансовые учреждения постсоциалистических стран унаследовали серьезные проблемы: безнадежные кредиты, ограниченность финансовых резервов, медленный процесс капитализации и чрезмерную монополизацию финансового сектора.

Самой сложной стала проблема преобразования кредитно-финансовых учреждений из пассивных посредников планируемого из центра распределения кредитов в предприятия особого рода, способные выполнять важнейшую функцию использования ресурсов на основе рыночных принципов в условиях свободной конкуренции.

ЕБРР сочетает консультационные услуги, направленные на разработку общей стратегии и программ развития финансового сектора, с целевыми инвестициями в учреждения, способные выполнять функции банков в условиях свободной рыночной экономики.

ЕБРР проводит работу по приватизации банков и способствует укреплению частных банков; занимается вопросами кредитования мелких и средних предприятий, которые не могут получить средства от более крупных иностранных банков. Агентские линии были разработаны для улучшения банковского обслуживания мелких и средних предприятий, привлечения международных кредитных ресурсов, содействия производству и созданию рабочих мест за счет расширения существующих или созданных новых предприятий-заемщиков.

Энергетика. Необходимость в подключении ЕБРР к развитию энергетического сектора постсоциалистических стран Европы была обусловлена разразившимся в них с 1991 года энергетическим кризисом. Кризис был вызван сокращением поставок энергоносителем из СССР и повышением цен на них до уровня мировых.

ЕБРР начал активное осуществление проектов, связанных с модернизацией действующих энергетических мощностей и рационализацией использования энергии потребителями.

Доминирующей формой сотрудничества становится создание СП с участием иностранных фирм.

В июле 1992 года “семерка” на совещании в Мюнхене приняла решение о создании Фонда ядерной безопасности. Задача Фонда состоит в устранении наиболее серьезных проблем, связанных с безопасностью функционирования действующих ядерных реакторов в странах Центральной и Восточной Европы, путем принятия срочных функционально-технических мер по повышению безопасности.

Телекоммуникации. Наличие современных телекоммуникационных сетей является важнейшим фактором обеспечения интеграции внутренних рынков постсоциалистических стран в мировой рынок.

Главным приоритетом ЕБРР в этом секторе является укрепление структуры государственной сети телекоммуникаций, обеспечивающих предоставление базовых услуг путем установки и эксплуатации современных телекоммуникационных достижений.

.

Таблица 2.4. Региональные банки развития.

	Название и место пребывания
	Год создания
	Участники

	
	
	развивающиеся 

страны региона
	промышленно 

развитые страны

	
	
	число
	% число 

членов
	число
	% число членов

	Межамериканский банк развития (МаБР), Вашингтон
	1959
	27
	62,8
	16
	37,2

	Африканский банк развития (АфБР), Абиджан
	1963
	50
	66,7
	25
	33,3

	Азиатский банк развития (АзБР), Манила
	1965
	31
	68,9
	1,4
	31,1


Транспорт. ЕБРР поддерживает сбалансированное развитие транспортной системы, поскольку каждый вид транспорта привлекает такие транспортные потоки. И осуществляет такие перевозки, с которыми он справляется наилучшим образом.

Особое значение придается проектам, связанным с развитием транспортного машиностроения
Агробизнес. В этой сфере ЕБРР направляет основные усилия на кредитование строительства современных предприятий, перерабатывающих сельскохозяйственную продукцию, развитие инфраструктуры сбыта и распределения продовольствия. В частности. ЕБРР работает над проектами создания оптовых рынков в ряде стран. Кредитование частного агробизнеса обычно осуществляется через кредитные линии, открываемые крупными местными банками и предназначенные для использования частными предпринимателями, специализирующимися на производстве и переработке агропродукции.

Приватизация. В число мероприятий входят структурная перестройка и модернизация действующих предприятий государственного сектора, переходящих на рыночные методы хозяйствования, а также создание частных предприятий.

Региональные банки развития. Образование крупнейших региональных банков развития Африки, Азии и Латинской Америки в 60-х годах обусловлено рядом причин:

1. Распад колониальной системы, повышение роли развивающихся стран в мировом развитии.

2. Необходимость решения региональных специфических задач.

3. Развитие регионального сотрудничества и экономической интеграции развивающихся стран.

4. Перемещение основных потоков иностранных инвестиций в промышленно развитые страны.

5. Политика “регионализма” промышленно развитых стран, стремление содействовать объединению развивающихся стран, находящихся в сфере их влияния.

Разница между этими банками обусловлена уровнем экономического, культурного развития стран трех континентов, особенностями их исторического развития. Эти региональные банки имеют общие черты:

1. Эти банки преследуют единые цели, вытекающие из потребностей развивающихся стран.

2. Примерно 1/3 членов банков развития — промышленно развитые страны.

3. У региональных банков развития однотипные порядки формирования массивов, мобилизация ресурсов в специальные фонды, кредитная политика, во многом сходные с группой МБРР.

Формирование ресурсов. Оплаченный уставный капитал МаБР и АзБР не превышает 10%, остальная часть служит гарантийным фондом. С 70-х годов выпускает облигационные займы, но на небольшие суммы и более короткие сроки, чем другие региональные банки.

Образование специальных фондов стало общим явлением для региональных банков развития. Преобладающая часть этих фондов формируется за счет государственных взносов промышленно развитых стран, которые через них пытаются стимулировать свой товарный экспорт на рынки развивающихся стран. Эта скрытая форма конкурентной борьбы осуществляется путем “привязывания” льготных кредитов к закупкам инвестиционных товаров у соответствующих стран-доноров: в Латинской Америке это США, которые внесли свыше половины средств в Фонд специальных операций МаБР; в Азии — Япония. Наименьший источник льготного кредитования у Африки.

По размерам кредитной деятельности лидируют МаБР, затем АзБР и АфБР. Развитие активных операций происходит за счет льготных кредитов. Льготные кредиты выдаются на срок до 40 лет, ставки от 1 до 4% годовых. Приоритет в кредитовании отводится инфрастуктуре — строительству и модернизации автострад, аэропортов. Второе место по объему кредитования занимает сельское хозяйство (25 – 30%). Третья сфера — добывающая и обрабатывающая промышленность. Региональные банки развития проводят дифференцированную кредитную политику в зависимости от уровня экономического развития и направления политики. Особую роль играют местные банки и финансовые корпорации развития, через которые перераспределяется существенная часть кредитов в рентабельные предприятия.

2.5.5. Региональные валютно-кредитные и финансовые организации ЕС

Региональные валютно-кредитные и финансовые организации преследуют разнообразные цели:

1. Укрепление западноевропейской интеграции.

2. Развитие экономики стран ЕС.

3. Проведение единой сельскохозяйственной политики.

4. Создание экономического и валютного союза.

5. Проведение согласованной политики по отношению к ассоциированным членам.

Региональные финансовые институты являются составным элементом институциональной структуры ЕС, которая включает наднациональные институты — Европейский парламент, Совет европейских сообществ, Суд. Материальной основой их создания и деятельности служит совместный бюджет и фонд, концентрирующий 20% официальных золотодолларовых резервов стран-членов.

За счет централизованного бюджета ЕС, объединяющего 2,5 — 3% суммы национальных бюджетов стран-членов, сформирован ряд совместных фондов.

Создание региональных институтов происходило постепенно. На первом этапе создан таможенный союз путем отмены ограничений во взаимной торговле стран ЕЭС. Был учрежден Европейский инвестиционный банк (ЕИБ).

Банк предоставляет кредиты сроком от 7 – 12 лет (промышленность) до 20 лет (инфраструктура); развивающимся странам кредиты на малорентабельные проекты — до 40 лет из 1 – 2% годовых. ЕИБ дает гарантии частным и государственным предприятиям. Цель кредитования: освоение наиболее развитых районов стран ЕЭС; реконструкция и строительство предприятий; модернизация отраслевой структуры; создание совместных хозяйственных объектов; развитие приоритетных отраслей — производство стали, угля, энергетики.

Членами ЕИБ являются 12 стран ЕС. Его руководящие органы — Совет управляющих в составе министров финансов и Директорат. Правление — в Люксембурге. Уставный капитал 57,1 млрд. ЭКЮ, в т. ч. 10% оплаченный, 90% гарантированный, резервы, выпуск облигационных займов.

Квоты подписки: от 19,8% (ФРГ, Франция, Великобритания, Италия) до 1,5% (Греция) и 0,1% (Люксембург). Доля доллара и цены — по 6%.

Европейский фонд развития (ЕФР, 1958 г.) создан для проведения коллективной политики ЕС по отношению к ассоциированным с ним развивающимся странам. Он не имеет статуса юридического лица, им управляет Генеральный директорат по вопросам сотрудничества и развития. Развивающиеся страны имеют право совещательного голоса.

ЕФР формируется за счет взносов стран “Общего рынка”. Объем — 8 млрд. ЭКЮ. 80% операций ЕФР составляют субсидии и льготные кредиты сроком до 40 лет из 1% годовых.

Европейский фонд ориентации и гарантирования сельского хозяйства (ФЕОГА, 1962 год.) учрежден в целях создания общего аграрного рынка “Зеленая Европа”. Источником ресурсов ФЕОГА служит бюджет ЕС, 70% которого используется для финансирования сельскохозяйственной политики. Формирование ресурсов: отчисления компенсационных сборов, таможенные пошлины, 1% НДС. 90% средств ФЕОГА используется для поддержания единых сельскохозяйственных цен; субсидирования экспорта аграрной продукции; 75% — на поддержание стабильности рынков молочной продукции, сахара, зерна.

Европейский фонд регионального развития (1975 г.) учрежден за счет совместного бюджета ЕЭС для кредитования мероприятий по выравниванию региональных диспропорций в странах-членах.

Европейский фонд валютного сотрудничества был создан в 1973 году в связи с введением Европейской валютной системы. Предназначен для регионального межгосударственного валютного регулирования. Фонд предоставляет кредиты для погашения дефицитов платежных балансов и расчетов, связанных с регулированием валютного курса. Кредиты предоставляются при условии выполнения страной-заемщицей стабилизационной программы, направленной на уменьшение дефицита платежного баланса. Ресурсы — 25 млрд. ЭКЮ. Фонд краткосрочных кредитов составляет 14 млрд. ЭКЮ, среднесрочных — 11 млрд. ЭКЮ.

Европейский союз (ЕС) основан на экономическом и валютном союзе стран-членов, объединяет 12 стран, покупательная способность 6,7 трлн. долл.; США — 5,8 трлн. долл.

В ЕС насчитывается около 40 неблагоприятных районов (Греция, Ирландия, Португалия, Испания, Юг Италии, департаменты Франции).

В 1993 г. создан Фонд сплочения для финансовой поддержки наименее развитых стран ЕС. С 1994 г. учрежден Европейский валютный институт (ЕВИ) во Франкфурте-на-Майне вместо ЕФВС в составе 12 центральных банков ЕС, предназначен для контроля за созданием единого валютного, финансового и кредитного пространства; подготовки к введению единой валюты. Три-четыре страны вправе учредить Европейский ЦБ, если:

· Инфляция должна быть не более чем на 1,5% выше, чем в трех странах с наиболее стабильными ценами.

· Бюджетный дефицит — не более 3% ВВП данной страны.

· Государственный долг — не более 60% ВВП.

· Колебания рыночного курса национальной валюты +2,25%.

· Номинальная процентная ставка по долгосрочным кредитам — не более чем на 2 процентных пункта выше уровня трех самых низких ставок в странах ЕС.

2.5.6. Банк международных расчетов (БМР)

Создан в 1930 г. (Базель) на основе межправительственного соглашения шести государств (Бельгии, Великобритании, Германии, Италии, Франции, Японии) и конвенции этих государств со Швейцарией. Присоединились — 19 центральных банков стран Европы, 6 государств Восточной Европы, США, Австралия, ЮАР и др.

США участвуют в БМР, лидирующее положение принадлежит странам Западной Европы.

БМР организован в форме акционерного общества с капиталом в 1,5 млрд. золотых франков (оплачено 19,7%). Продолжает использовать франк с золотым содержанием 0,290 г. чистого золота.

Органы управления МБР — общее собрание акционеров и Совет директоров в составе управляющих 13 центральных банков. Остальные члены ограничиваются получением дивидендов и статусов клиентов.

На БМР возложены 2 функции:

· Содействовать сотрудничеству между центральными банками.

· Действовать в качестве доверенного лица или агента по проведению международных расчетов своих членов.

· Исходя из этих функций, МБР выполняет следующие операции:

· куплю-продажу и хранение золота;

· депозитно-ссудные операции с центральными банками;

· прием правительственных вкладов по особым соглашениям;

· операции с валютой и ценными бумагами;

· операции на мировых рынках (валют, кредитов, ценных бумаг, золота);

· заключение соглашений с центральными банками в целях содействия взаимным международным расчетам.

БМР — ведущий информационно-исследовательский центр.

2.5.7. Международный банк экономического сотрудничества (МБЭС)

МБЭС учрежден членами Совета экономической взаимопомощи в 1963 г. для осуществления многосторонних расчетов в переводных рублях, содействия экономическому сотрудничеству стран-членов СЭВ с другими государствами. С 1990 г. внесены изменения в Соглашения об организации Банка и его Устав. Банку было поручено содействовать переходу стран-членов к рыночной экономике. Расширен круг операций Банка и банковских услуг.

Был определен уставный капитал Банка в сумме 400 млн. ЭКЮ. Оплаченная часть 143,5 млн. ЭКЮ. МБС предоставлял банковские услуги 174 коммерческим банкам, 278 совместным предприятиям, оказывает помощь путем проведения консультаций, предоставление информации по вопросам внешнеэкономической и валютно-финансовой деятельности новым коммерческим банком, финансовым и страховым компаниям.

МБЭС наращивает объемы своих операций на биржевом рынке. Важными проблемами МБЭС являются: изыскание дополнительных ресурсов, чтобы не допустить полной неплатежеспособности Банка; выплата своих долгов.

На заседании Совета МБЭС в ноябре 1992 г. в г. Братиславе страны-члены Банка подтвердили заинтересованность в сохранении МБЭС.

2.5.8. Международный инвестиционный банк (МИБ)

МИБ — банк долго- и среднесрочного кредитования, создан на основе соглашения (10 июля 1970 г.) стран-членов СЭВ (НРБ, ВНР, ГДР, МНР, СССР, ЧССР, с 1971 г. — Румыния, с 1974 г. — Куба, с 1977 г. — Вьетнам).

Ресурсы МИБ образуются путем взносов стран-членов в его уставный капитал, привлечение вкладов и средств на мировых валютных рынках. Банк может создавать собственные специальные фонды. Первоначальный уставный капитал (1 млрд. переводных руб.) состоял их двух частей: 70% приходилось на переводные рубли, 30% — на СКВ. Долевые взносы стран-членов в уставный капитал определялись исходя из объема их экспорта во взаимной торговле.

С 1 января 1991 г. прекращались расчеты в переводных рублях. Уставный капитал в 1991 г. составил 1300 млн. ЭКЮ, оплаченная часть — 16,5%.

Высший орган управления МИБ — Совет Банка — состоит из представителей стран-членов МИБ.

Необходимо выделить два периода:

· В условиях функционирования СЭВ и системы расчетов в переводных рублях.

· В условиях перехода стран-членов к рынку и поиска новых форм их экономического взаимодействия.

МИБ уделяет большое внимание кредитованию совместных предприятий, реконструкции мелких и средних предприятий, которые выпускают товары широкого потребления, а также специализируются в области туризма, транспорта, предоставления услуг.

При этом Банк проводит сдержанную кредитную политику, предоставляя средства в зависимости от возможностей привлечения валютных ресурсов. В кредитных вложениях МИБ преобладает доллар (85,9%), марки ФРГ — 9,0; швейцарского франка — 3,5, японской йены — 1,1%.

Новым направлением деятельности МИБ является освоение внутренних валютных рынков и рынков ссудных капиталов, которые формируются в странах-членах. Большое значение придается установлению контактов с коммерческими банками восточноевропейских стран и государств СНГ. МИБ установил корреспондентские отношения с новыми банками Болгарии, Румынии, Чехии. Он заключил соглашения о сотрудничестве с 30 коммерческими банками России, Украины, Белоруссии, Молдавии.

МИБ помогает коммерческим банкам в осуществлении международных расчетов, установлении контактов с солидными зарубежными банками, подготовке специалистов по валютным операциям.

С 1991 г. Банк подключился к всемирной системе межбанковских телекоммуникаций СВИФТ.

2.6. Международные торги

Международные торги — одна из форм внешнеэкономической деятельности, при которой покупатель (заказчик) объявляет конкурс для продавцов (поставщиков) на товар с определенными технико-экономическими характеристиками. По результатам этого конкурса подписывается контракт с тем продавцом, который предложил товар на более выгодных для покупателя условиях.

Торги являются распространенным способом размещения заказов на:

· сооружение промышленных и других объектов,

· поставку машин и оборудования,

· выполнение научно-исследовательских, изыскательских и проектных работ.

Международные торги применяются также для выбора иностранных партнеров при создании совместных предприятий.

Применение торгов, как метода размещения заказов на импорт товаров и услуг, позволяет покупателю осуществить закупки более эффективным по сравнению с традиционным способом, получив экономию средств, времени при соблюдении гарантии качества, выгодных условий поставки и других условий сделки. Это достигается благодаря тому, что организаторы торгов используют конкуренцию между участвующими в торгах фирмами и/или консорциумами — временными союзами хозяйственно независимых фирм, объединяющихся для участия в конкурсе. 

Форма торгов предпочтительна еще и потому, что позволяет привлечь наиболее крупные и солидные в финансовом отношении фирмы. Дело в том, что для участия в торгах часто необходимо внесение залога в сумме 1…З % (иногда больше) стоимости предполагаемой сделки (залог «серьезности предложения»). Если сумма контрактов, заключаемых по результатам торгов, значительна, то слабым в финансовом отношении фирмам участие затруднительно. Это уменьшает риск невыполнения поставщиком или подрядчиком в будущем взятых на себя обязательств.

Покупатели, принявшие решение о размещении заказов через торги, создают тендерный комитет, который осуществляет всю организационную работу по проведению торгов. В состав тендерного комитета входят представители организации-покупателя, а также технические и коммерческие эксперты.

Председателями тендерных комитетов обычно назначаются руководители организации, производящей закупки или размещение заказов.

В зависимости от способа проведения различают торги открытые и закрытые.

В открытых торгах могут участвовать все желающие фирмы и организации. Информация о проведении открытых торгов публикуется в официальных органах печати — газетах, специализированных журналах, бюллетенях, а также рассылается в другие государства через торговые представительства или консульства (иногда торгово-промышленные палаты) для распространения среди деловых кругов. В объявлениях об открытых торгах сообщаются только основные сведения:

· название организации, проводящей торги;

· наименование, характер и количество закупаемого оборудования или назначение и параметры сооружаемого объекта;

· порядок и сроки представления предложений, адрес (факс, телекс, телефон), по которому следует обращаться для получения более подробной информации.

В закрытых торгах могут участвовать только те фирмы и организации, которые получили приглашение на участие. При проведении закрытых торгов их организаторы сами определяют круг возможных участников, руководствуясь при этом выработанными ими самими критериями отбора участников. Проведение закрытых торгов требует от их организаторов предварительного изучения возможностей рынка и результатов деятельности на этом рынке фирм (организаций).

В этом случае тендерный комитет рассылает именные (персональные) приглашения наиболее известным, авторитетным и надежным поставщикам и подрядчикам.

В отдельных случаях, при проведении торгов в два этапа, открытые торги могут сочетаться с закрытыми. Такие виды торгов применяются тогда, когда организаторам затруднительно (а иногда просто невозможно) определить круг наиболее авторитетных фирм. В этом случае на первом этапе проводятся открытые торги с предварительной квалификацией участников. Желающие участвовать в торгах представляют организаторам материалы, сведения, подтверждающие их высокую компетентность и опыт выполнения подобных заказов, уровень выпускаемой продукции, отзывы заказчиков, т.е. квалификационные материалы. На основе анализа квалификационных материалов тендерный комитет отбирает фирмы, которые, по его мнению, могут участвовать во втором туре — закрытых торгах. Известны случаи, когда в предквалификационных торгах участвовало около 20 фирм и консорциумов, а к закрытым торгам приглашалось лишь 5‑7 участников.

Подробные условия торгов (обычно они называются тендерными) выкупаются участниками торгов у тендерных комитетов за определенную плату (от десятков до нескольких сотен долларов). В некоторых случаях стоимость выкупа тендера может составлять несколько тысяч долларов. Это делается для того, чтобы отстранить («отсечь») от участия в конкурсе маломощные фирмы. Выкуп условий торгов не накладывает на стороны никаких дополнительных обязательств.

Решение тендерного комитета о выборе победителя торгов может быть гласным, а может быть закрытым. В первом случае это решение сообщается всем участникам торгов, а также через средства информации. Во втором случае решение о передаче заказа сообщается победителю в конфиденциальной форме.

Оферент, выигравший торги, в соответствии с их условиями, как правило, вносит второй гарантийный залог. Его величина обычно составляет от 5 до 10 % стоимости заказа. После выполнения заказа гарантийный залог возвращается. Организаторы торгов имеют право использовать этот залог для покрытия отдельных претензий в ходе выполнения контракта. С победителями торгов подписывается контракт, в котором оговариваются все необходимые условия. Контракты, подписываемые по результатам торгов с государственными организациями, вступают в силу после одобрения правительственными службами. Заключение сделки по результатам торгов может производиться также путем принятия предложения (акцепта) без последующего подписания контракта обеими сторонами.

2.7. Аукционы

Аукцион — представляет собой специально организованный, периодически действующий рынок, на котором осуществляются сделки купли-продажи путем ценового состязания между покупателями.

В форме аукциона осуществляется торговля товарами, которые обладают индивидуальными особенностями и свойствами. Это исключает возможность замены партий одинаковых по названию товаров, так как они могут иметь различные свойства: внешний вид, качество, вкус и т.д.

Основные товары, которые предлагаются и покупаются на международных аукционах:

· пушно-меховые товары (в сырье и переработанные);

· немытая шерсть;

· чай;

· табак;

· цветы;

· овощи, фрукты;

· тропические породы леса;

· лошади, рыба и др.

Роль аукционов в международной торговле некоторыми товарами велика. Например, через международные аукционы в США и Канаде реализуется свыше 70 % продаваемой этими странами пушнины, в Дании — 90 %, в Швеции и Норвегии — примерно 95 %. В бывшем СССР около 80 % всех пушно-меховых товаров продавалось через Ленинградский аукцион. Через международные аукционы реализуется около 70 % чая, продаваемого на мировом рынке, 90…95 % немытой шерсти, экспортируемой Австралией и Новой Зеландией.

Исторически сложилось так, что для каждого аукционного товара имеются свои центры аукционной торговли. 

По пушнине и меховому сырью главными центрами торговли являются: Санкт-Петербург, Нью-Йорк, Монреаль, Лондон, Лейпциг, Копенгаген, Осло, Стокгольм и некоторые другие. Всего в мире проводится свыше 150 международных пушно-меховых аукционов.

Важнейшими центрами, где осуществляется торговля немытой шерстью, являются Лондон, Ливерпуль, Сидней, Мельбурн, Кейптаун, Веллингтон (Новая Зеландия). 

Для аукционной торговли чаем характерно приближение аукционов к местам производства этого товара. В Калькутте и Кочене продается около 70 % экспортируемого Индией чая. В Коломбо Шри-Ланка продает также 70% вывозимого чая. Африканские страны (Кения, Танзания, Уганда и др.) подавляющую часть экспортируемого чая реализуют через аукционы в Найроби и Малави. Мировую известность приобрел чайный аукцион в Сингапуре, где принимают участие фирмы из Японии, Австралии, КНР, США. Чай, произведенный в Индонезии, а также в Индии, Шри-Ланке, реализуется через аукционы в Лондоне, Гамбурге, Антверпене.

Важнейшими центрами торговли табаком являются Нью-Йорк, Амстердам, Бремен, Лусака (Замбия); цветами — Амстердам, Алсмер; овощами и фруктами — Антверпен и Амстердам; лошадьми — Довиль (Франция), Лондон, Успенское (под Москвой).

Организаторами товарных аукционов могут быть отдельные крупные торговые компании, союзы или ассоциации продавцов или специальные аукционные брокерские фирмы.

Выступающие в качестве организаторов аукциона специализированные крупные фирмы, представляющие собой торговые монополии, предлагают на аукционах приобретенный, как правило, за свой счет товар. Наряду с этим они принимают для реализации на комиссионных началах продукцию, принадлежащую фирмам-производителям, ассоциациям или кооперативам фермеров.

Организация и техника проведения международных аукционов имеют свою особенность. Различают следующие стадии проведения аукционов.

Подготовка. В период подготовки аукционов владелец товара доставляет его на склад организатора аукциона. Производится подготовка товара к реализации, составляются каталоги, осуществляется рекламная деятельность. Крупные партии товара разбиваются на так называемые лоты. В лот подбирается товар, одинаковый по качеству. Размер лота зависит от ценности товара. Каждому лоту присваивается номер, под которым он заносится в каталог аукциона с указанием характеристик. Несколько лотов, обладающих одинаковыми качественными показателями, образуют так называемые стринги.

Осмотр. Во время осмотра товара потенциальные покупатели имеют возможность ознакомится с выставленным на продажу лотами и стрингами как на основании образцов, так и при желании, со всеми товарами на складе аукциона. Осмотр осуществляется по каталогу аукциона, в котором указываются номера лотов и стринги, их характеристики, условия аукционной продажи, дата и место открытия аукциона, его продолжительность и другие правила проведения аукциона.

Торг. Торг проводит аукционист совместно с ассистентами. Он начинается в заранее установленный час в специально оборудованном помещении. 

Существуют следующие способы повышения цены — гласный и негласный.

При гласном способе аукционист объявляет номер лота, выставляемого на продажу, назначает начальную цену и спрашивает «Кто больше?». Покупатель, желающий приобрести лот по более высокой цене, называет новую цену, которая выше предыдущей на величину не ниже минимальной надбавки, указанной в правилах проведения торгов. Аукционист называет номер покупателя, под которым он зарегистрирован на аукционе, новую цену лота и снова задает вопрос: «Кто больше?» Если после троекратного повторения вопроса не следует нового предложения, аукционист ударяет молотком, подтверждая продажу лота покупателю, который последним назвал наивысшую цену.

При негласном способе покупатели подают аукционисту условный знак о согласии поднять цену. Надбавка к цене стандартна и оговорена в правилах торгов. Аукционист каждый раз объявляет новую цену, не называя покупателя. Администрация аукциона вправе снять лот с аукциона, пока он не продан, без объяснения причин. Она также вправе снизить исходную цену, если никто из покупателей не пожелает поднять стартовую цену. После продажи всех лотов непроданные лоты могут быть снова выставлены для продажи.

Темп аукционных торгов очень высок и требует от покупателей и аукциониста максимального внимания и быстрой реакции. В среднем для продажи одного лота требуется менее 30 сек.

В некоторых странах на аукционах используется способ понижения цены. Этот способ получил название «голландский аукцион», так как широко применяется в этой стране. Суть его состоит в том, что вначале аукционист назначает максимальную цену, которая загорается на циферблате, установленном в аукционном помещении. Если никто из покупателей не выражает желания приобрести лот по этой цене, то аукционист начинает снижать цену. Покупателем товара становится тот, кто первым нажмет находящуюся перед ним кнопку, которая останавливает изменение цены на циферблате. После этого на циферблате загорается номер, под которым данный покупатель зарегистрирован у организаторов аукциона. Он и считается покупателем данного лота. Такой способ проведения аукциона значительно ускоряет темп аукционного торга и дает возможность продавать до 600 лотов в час.

Оформление аукционной сделки осуществляется обычно сразу после окончания аукциона. Покупатель подписывает типовой контракт. На основании контракта выписывается счет, который оплачивается покупателем. Платеж обычно производится по частям: 30—35 % вносятся сразу после подписания контракта, остальная сумма — после отгрузки товара или при его получении. В случае неуплаты за товар в установленный срок организаторы аукциона считают сделку нарушенной и могут распорядиться товаром по своему усмотрению, а убытки покрыть из полученного аванса. При неуплате аванса администрация аукциона также может рассматривать сделку несостоявшейся и распорядиться товаром по своему усмотрению, потребовав от покупателя возмещения убытков.

2.8. Сегментирование рынка

Любая фирма сознает, что ее товары не могут нравиться сразу всем покупателям. Покупателей этих слишком много, они широко разбросаны и отличаются друг от друга своими нуждами и привычками. Некоторым фирмам лучше всего сосредоточиться на обслуживании определенных частей, или сегментов, рынка. Каждая компания должна выявить наиболее привлекательные сегменты рынка, которые она в состоянии эффективно обслужить.

Продавцы не всегда придерживались этой практики. Их взгляды прошли через три этапа.

Массовый маркетинг. При массовом маркетинге продавец занимается массовым производством, массовым распределением и массовым стимулированием сбыта одного и того же товара для всех покупателей сразу. В свое время фирма “Кока-кола” выпускала всего один напиток для всего рынка в надежде, что он придется по вкусу всем. Основной довод в пользу массового маркетинга заключается в том, что при подобном подходе должны максимально снизиться издержки производства и цены, и сформироваться максимально большой потенциальный рынок.

Товарно-дифференцированный маркетинг. Товарно-дифференци​рованный маркетинг — производство двух или нескольких товаров с разными свойствами, в разном оформлении, разного качества, в разной расфасовке и т.д.

В этом случае продавец производит два или несколько товаров с разными свойствами, в разном оформлении, разного качества, в разной расфасовке и т. п. Сегодня фирма “Кока-кола” выпускает несколько безалкогольных напитков в разной упаковке разной емкости. Эти товары призваны не столько понравиться различным сегментам рынка, сколько создать разнообразие для покупателей.

Целевой маркетинг. Целевой маркетинг — разграничение сегментов рынка, выбор одного или нескольких из этих сегментов и разработка товаров и комплексов маркетинга в расчете на каждый из отобранных сегментов.
В этом случае продавец производит разграничение между сегментами рынка, выбирает из них один или несколько и разрабатывает товары и комплексы маркетинга в расчете на каждый из отобранных сегментов. Например, фирма “Кока-кола” создала свой напиток “Таб” для удовлетворения нужд потребителей, заботящихся о диете.

Сегодня фирмы все больше переходят от массового и товарно-дифференцированного маркетинга к технике целевого маркетинга, который помогает продавцам полнее выявлять имеющиеся маркетинговые возможности. Для каждого целевого рынка продавец может разработать нужный этому рынку товар. Для обеспечения эффективного охвата каждого такого рынка он может варьировать цены, каналы распределения, рекламные усилия. Вместо того чтобы распылять свои маркетинговые усилия (“стрельба из дробовика”), он сможет сфокусировать их на покупателях, наиболее заинтересованных в приобретении товара (“стрельба из винтовки”).

Целевой маркетинг требует проведения трех основных мероприятий:

Первое — сегментирование рынка — разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары и/или комплексы маркетинга. Фирма определяет разные способы сегментирования рынка, составляет профили полученных сегментов и оценивает степень привлекательности каждого из них.

Второе — выбор целевых сегментов рынка — оценка и отбор одного или нескольких сегментов рынка для выхода на них со своими товарами.

Третье — позиционирование товара на рынке — обеспечение товару конкурентного положения на рынке и разработка детального комплекса маркетинга.

Рынки состоят из покупателей, а покупатели отличаются друг от друга по самым разным параметрам. Разными могут быть потребности, ресурсы, географическое положение, покупательские отношения и привычки. И любой из этих переменных можно воспользоваться в качестве основы для сегментирования рынка. 

Сегмент рынка — это особым образом выделенная часть рынка, группы потребителей продуктов или предприятий, обладающих определенными общими признаками.

2.8.1. Критерии сегментирования рынка

От того, насколько правильно выбрана цель сегмента рынка, во многом зависит успех предприятия в конкурентной борьбе. При формировании сегмента рынка различают критерии и признаки (принципы) сегментирования. Критерий — это мерило оценки обоснованности выбора сегмента рынка для предприятия или его товара. Признак — показатель выделения данного сегмента рынка.

При формировании сегмента рынка могут быть использованы следующие критерии:

· различия между потребителями, позволяющие объединить их в сегмент;

· сходство между потребителями, формирующие устойчивость данной группы потребителей к товару;

· наличие показателей, позволяющих измерить характеристики и требования потребителей, определить емкость рынка;

· возможность выстоять в конкурентной борьбе;

· достаточность объема продаж для обеспечения покрытия расходов и получения прибыли;

· доступность сегмента для предприятия (наличие каналов сбыта и транспортировки).

2.8.2. Формирование сегмента рынка

Сегмент рынка создается в следующей последовательности:

· анализируются требования покупателей относительно товара фирмы;

· формируются группы покупателей со сходными требованиями к определенному товару;

· изучается производство данного товара и возможность изменения технологии, позволяющие производить товар, отвечающий требованиям групп потребителей;

· оценивается конкурентоспособность товара;

· определяется экономическая выгода создания сегмента рынка;

· разрабатывается маркетинговая программа сегмента рынка.

2.9. Основные принципы сегментирования потребительских 
рынков

Какого-то единого метода сегментирования рынка не существует. Деятелю рынка необходимо опробовать варианты сегментирования на основе разных переменных параметров, одного или нескольких сразу, в попытках отыскать наиболее полезный подход к рассмотрению структуры рынка. Рассмотрим основные географические, демографические, психографические и поведенческие переменные, которыми пользуются при сегментировании потребительских рынков (по Ф.Котлеру).

2.9.1. Сегментирование по географическому принципу

Сегментирование по географическому принципу предполагает разбивку рынка на разные географические единицы: государства, штаты, регионы, округа, города, общины. Фирма может принять решение действовать:

· в одном или нескольких географических районах 

·  во всех районах, но с учетом различий в нуждах и предпочтениях, определяемых географией. 

Например, молотый кофе  “Максвелл хаус” корпорация “Дженерал фудс” продают в общенациональном масштабе, а привкус ему придают в зависимости от конкретного региона. На Западе США предпочитают более крепкий кофе,  чем в восточных районах страны.

В районах Северного побережья США фирма предлагает марки сигарет с низким содержанием смол, поскольку жители этих районов-люди более образованные, знающие и заботящиеся о своем здоровье. В консервативном юго-восточном районе проживания “синих воротничков” фирма рекламирует сигареты “Уинстон”. А в южной части города “Р.Дж.Рейнольдс” продвигает сигареты типа “Салем” с высоким содержанием ментола, давая насыщенную рекламу в негритянской прессе и с помощью щитов.

2.9.2. Сегментирование по демографическому принципу

Сегментирование по демографическому принципу заключается в разбивке рынка на группы на основе таких демографических переменных, как пол, возраст, размер семьи, этап жизненного цикла семьи, уровень доходов, род занятий, образование, религиозные убеждения, раса и национальность. Демографические переменные — самые популярные факторы, служащие основой для различения групп потребителей. Одна из причин подобной популярности состоит в том, что потребности и предпочтения, а также интенсивность потребления товара часто тесно связаны как раз с демографическими признаками.

Другая причина кроется в том, что демографические характеристики легче большинства других типов переменных поддаются замерам.

Пример как Ф.Котлер рекомендует определенные демографические переменные использовать для сегментирования потребительских рынков.

Возраст и этап жизненного цикла семьи. Потребности и возможности покупателей меняются с возрастом. Даже 6-месячный ребенок уже отличается по своему потребительскому потенциалу, скажем, от 3-месячного. Осознав это, фирма игрушек “Элейб продактс” разработала 12 различных игрушек для последовательного использования их детьми от трех месяцев до года. Одна предназначена для использования, когда младенцы только начинают тянуться к предметам, другая когда у ребенка развиваются хватательные движения и т.д. Такая стратегия сегментирования помогает родителям и прочим дарителям без труда выбрать подходящую игрушку на основе знания возраста ребенка.

Пол. Сегментирование по признаку пола уже давно проводится применительно к одежде, принадлежностям по уходу за волосами, косметике и журналам. Время от времени возможность сегментирования по признаку пола обнаруживают и другие деятели рынка. Прекрасный пример тому рынок сигарет. Большинство марок сигарет без различия используются как мужчинами, так и женщинами. Однако на рынке стали все чаще появляться “женские” сигареты

Уровень доходов. Еще одним старинным приемом деления рынка применительно к таким товарам и услугам, как автомобили, катера, одежда, косметика и путешествия, является сегментирование по признаку уровня доходов. Иногда возможности такого сегментирования осознают и в других отраслях деятельности. Например, японская фирма “Сантори”, изготовляющая спиртные напитки, выпустила на рынок шотландское виски по цене 75 долл. за бутылку, рассчитывая привлечь потребителей, которым нужно только самое лучшее. В то же время по уровню доходов не всегда можно определить потребителей того или иного товара. Принято считать, что рабочие покупают автомобили «Шевроле», а управляющие — «Кадиллаки». Но на практике многие управляющие приобретают себе «Шевроле» (часто в качестве второго автомобиля), а некоторые рабочие (такие, как высокооплачиваемые водопроводчики и столяры) — «Кадиллаки». Рабочие были среди первых покупателей цветных телевизоров, что обходилось им в конечном счете дешевле, чем походы в кино и ресторан.

2.9.3. Сегментирование по психографическому принципу

При психографическом сегментировании покупателей подразделяют на группы по признакам принадлежности к общественному классу, образа жизни и/или характеристик личности. У представителей одной и той же демографической группы могут быть  совершенно разные психографические профили.

Общественный класс. Принадлежность к одному из классов сильно сказывается на предпочтениях человека в отношении автомобилей, одежды, хозяйственных принадлежностей, на проведении досуга, его читательских привычках, выборе розничных торговых точек и т.п.

Образ жизни. Изготовителю джинсов захотелось создать джинсы для одной из конкретных групп мужчин, таких, как «активные добытчики», самоублажающиеся любители удовольствий «традиционные» домоседы, непоседы из рабочих, «деловые», «лидеры» или преуспевающие «традиционалисты». Для каждой из этих групп будут нужны джинсы особого покроя, по разной цене, предлагаемые с помощью разных рекламных текстов, через разные торговые предприятия и т.д.

Тип личности. Производители придают своим товарам личностные характеристики, соответствующие личным характеристикам потребителей. В конце 50-х годов автомобили “Форд” и “Шевроле” рекламировали как машины для разных по типу личности людей. Было принято считать, что покупатели “Фордов” — люди “независимые, импульсивные, мужественные, чуткие к переменам  и уверенные в себе, а владельцы “Шевроле”- люди консервативные,  экономные, заботящиеся о престиже, менее мужественные и стремящиеся избегать крайностей”.

2.9.4. Сегментирование по поведенческому принципу

При сегментировании на основе поведенческих особенностей покупателей делят на группы в зависимости от их знаний, отношений, характера использования товара и реакции на этот товар. Многие деятели рынка считают поведенческие переменные наиболее подходящей основой для формирования сегментов рынка.

Поводы для совершения покупки. Покупателей можно различать между собой по поводам возникновения идеи, совершения покупки или использования товара. 

Искомые выгоды. Одна из действенных форм сегментирования — классификация покупателей на основе тех выгод, которые они ищут в товаре. Д. Янкелович применил сегментирование на основе искомых выгод к покупке часов. Он обнаружил, что — “примерно 23% покупателей приобретали часы по самым низким ценам, еще 46% — руководствовались при покупке факторами долговечности и общего качества товара, а 31% покупали часы в качестве символического напоминания о каком-то важном поводе”.

Статус пользователя. Многие рынки можно разбить на сегменты не пользующихся товаром, бывших пользователей, потенциальных пользователей, пользователей-новичков, и регулярных пользователей.

Интенсивность потребления. Рынки можно также разбивать по группам слабых, умеренных и активных потребителей товара.

Степень приверженности. Сегментирование рынка можно осуществлять и по степени приверженности потребителей к товару:

Безоговорочные приверженцы. Это потребители, которые все время покупают товар одной и той же марки.

Терпимые приверженцы. Это потребители, которые привержены к двум-трем товарным маркам.

Непостоянные приверженцы. Это потребители, переносящие свои предпочтения с одной товарной марки на другую.

“Странники”. Это потребители, не проявляющие приверженности ни к одному из марочных товаров.

Степень готовности покупателя к восприятию товара. В любой данный момент времени люди находятся в разной степени готовности к совершению покупки товара. Некоторые из них вообще не осведомлены о товаре, другие — осведомлены, третьи — информированы о нем, четвертые — заинтересованы в нем, пятые — желают его, шестые — намереваются купить.

Отношение к товару. Рыночная аудитория может относиться к товару восторженно, положительно, безразлично, отрицательно или враждебно.

Некоторые переменные используемые для сегментирования потребительских рынков в США представлены в табл 2.5.(по Ф.Котлеру).

Таблица 2.5. Некоторые переменные, используемые для сегментирования потребительских рынков в США (по Ф.Котлеру).

	Переменная величина
	Типичная разбивка

	Географический принцип

	Регион
	Тихоокеанские штаты, Горные штаты, Северо-западный центр, Юго-западный центр, Северо-восточный центр, Юго-восточный центр, Южно-Атлантические штаты, Средне-Атлантические штаты, Новая Англия

	Округа (по величине)
	А,Б,В,Г

	Город (по величине человек)
	С населением менее 5 тыс. человек, 5-20 тыс. человек, 20-50 тыс. человек, 50-100 тыс. человек, 100-250 тыс. человек, 250-500 тыс. человек, 0,5-1,0 млн. человек, 1-4 млн. человек, свыше 4 млн. человек

	Плотность населения
	Города, пригороды, сельская местность

	Климат 
	Северный, южный

	Психографический принцип

	Общественный класс
	Низший, средний, высший

	Образ жизни 
	Традиционалисты, жизнелюбы, эстеты

	Тип личности
	Увлекающаяся натура, любитель поступать “как все”, авторитарная натура, честолюбивая натура

	Поведенческий принцип

	Повод для совершения покупки
	Обыденная покупка, особый случай

	Искомые выгоды
	Качество, сервис, экономия

	Статус пользователя
	Не пользующийся, бывший пользователь, потенциальный пользователь, пользователь-новичок, регулярный пользователь

	Интенсивность потребления
	Слабый потребитель, умеренный потребитель, активный потребитель

	Степень приверженности
	Никакой, средняя, сильная, абсолютная

	Степень готовности покупателя к восприятию товара
	Неосведомленный, осведомленный, информированный, заинтересованный, желающий, намеревающийся купить

	Отношение к товару
	Восторженное, положительное, безразличное, отрицательное, враждебное

	Демографический принцип

	Возраст
	Моложе 6 лет, 6-11 лет, 12-19 лет, 20-34 года, 35-49 лет, 50-64 года, старше 65 лет

	Пол
	Мужчины, женщины

	Размер семьи
	1-2 человека, 3-4 человека, 5 человек и более

	Переменная величина
	Типичная разбивка

	Этап жизненного цикла семьи
	Молодые одиночки, молодая семья без детей, молодая семья с младшим ребенком в возрасте до 6 лет, молодая семья с младшим ребенком в возрасте 6 лет и старше, пожилые супруги с детьми моложе 18 лет, пожилые супруги без детей, одинокие, прочие

	Уровень доходов
	Менее 2,5 тыс. долл., 2,5-5,0 тыс. долл.,5,0-7,5 тыс. долл., 7,5-10 тыс. долл., 10-15 тыс. долл., 15-20 тыс. долл., 20-30 тыс. долл., 30-50 тыс. долл., 50 тыс. долл. и выше

	Род занятий
	Лица умственного труда и технические специалисты; управляющие, должностные лица и владельцы; клерки, продавцы; ремесленники, руководители среднего звена; квалифицированные рабочие; фермеры; пенсионеры; студенты; домохозяйки; безработные

	Образование
	Начальная или менее того, неполная средняя школа, выпускник средней школы, неполное высшее, высшее

	Религиозные убеждения
	Католик, протестант, иудей, прочие

	Раса
	Белый, негр, житель Востока

	Национальность
	Американцы, англичане, французы, немцы, скандинавы, итальянцы, латиноамериканцы, жители Среднего Востока, японцы


2.9.5. Сегментирование рынка продукции промышленно-технического назначения

Сегментация рынка продукции промышленно-технического назначения обладает рядом особенностей по сравнению с  сегментацией рынка потребительских товаров. Характерная основная черта — это относительно ограниченное число важнейших критериев сегментации. Ведущую роль играют производственно-экономические критерии сегментации потребителя.

К ним относят:

· отрасль, к которой относится предприятие-поребитель;

· технологический процесс, применяемый на предприятии;

· размер компании-потребителя.

Необходимо выделить роль такого критерия, как технология, которая, по сути, является решающим при выборе потребителем поставщика. Так, крупные компании, применяющие передовую технологию, ориентируются преимущественно на ведущих поставщиков оборудования и материалов, продукция которых зарекомендовала себя на рынке. Они предъявляют спрос на наиболее сложные виды техники, электронную аппаратуру и т.п., предпочитают приобретать более дорогостоящую технику и сырье, если они выше качеством. Напротив, сегменты, использующие традиционную технологию (компании развивающихся стран, мелкие фирмы и т.п.) ориентируются на более дешевые средства производства, отчасти в ущерб качественным показателям.

Вторая группа критериев относится к специфике организации закупок, особенностям запросов потребителей:

· наличие специфических проблем заказчика в области закупки продукции промышленно-технического назначения (например, скорость и комплектность поставки, особые требования к параметрам оборудования и материалов);

· факторы, учитывающиеся заказчиком в закупочной деятельности (условия оплаты, методы расчетов, централизация или децентрализация операций по закупке и пр.);

· формы взаимоотношений с поставщиком (контрактная долгосрочная основа, разовые закупки и т.р.).

Наконец, третья группа — это критерии личных характеристик лиц, представляющих компанию заказчика. На рынке промышленных материалов и оборудования, где совершаются крупные сделки, число заказчиков у одного поставщика зачастую весьма ограничено, при этом один заказчик может представлять целый экономический район или даже страну. В этих условиях компания-производитель не только вырабатывает индивидуализированную схему сегментации рынка, но и зачастую вырабатывает особую стратегию маркетинга для каждого индивидуального заказчика. При этом учитываются не только индивидуальные параметры последнего по выше приведенным критериям, но и личные качества руководителя, в том числе склонность к принятию рискованных технически новых решений; отношение к изменению сбытовой политики; подход к выбору поставщика и т.д.

2.10. Выбор целевых сегментов рынка

Маркетинговое сегментирование вскрывает возможности различных сегментов рынка, на котором предстоит выступать продавцу. После этого фирме необходимо решить:

· сколько сегментов следует охватить

· как определить самые выгодные для нее сегменты.

2.10.1. Три варианта охвата рынка

Фирма может воспользоваться тремя стратегиями охвата рынка: недифференцированный маркетинг, дифференцированный маркетинг и концентрированный маркетинг.

Недефференцированный маркетинг. Возможно, фирма решится пренебречь различиями в сегментах и обратиться ко всему рынку сразу с одним и тем же предложением. В этом случае она концентрирует усилия не на том, чем отличаются друг от друга нужды клиентов, а на том, что в этих нуждах общее. Она разрабатывает товар и маркетинговую программу, которые покажутся привлекательными возможно большему числу покупателей. Она полагается на методы массового распределения и массовой рекламы. Она стремится придать товару образ превосходства в сознании людей. Недифференцированный маркетинг — обращение ко всему рынку сразу с одним и тем же предложением в противовес сосредоточению усилий на одном сегменте.

Фирма, прибегающая к недифференцированному маркетингу, обычно создает товар, рассчитанный на самые крупные сегменты рынка. Когда к подобной практике прибегают несколько фирм одновременно, в крупных сегментах возникает интенсивная конкуренция, а покупатели в более мелких сегментах получают меньше удовлетворения.

Дифференцированный маркетинг — выступление в нескольких сегментах рынка с разработкой отдельного предложения для каждого из них.

В данном случае фирма решает выступить на нескольких сегментах рынка и разрабатывает для каждого из них отдельное предложение.

Концентрированный маркетинг. Концентрация маркетинговых усилий на большой доле одного или нескольких субрынков в противовес сосредоточению их на небольшой доле большого рынка.

Многие фирмы видят для себя оптимальной третью маркетинговую возможность, особенно привлекательную для организаций с ограниченными ресурсами. Вместо концентрации усилий на небольшой доле большого рынка фирма концентрирует их на большой доле одного или нескольких субрынков. 

В то же время концентрированный маркетинг связан с повышенным уровнем риска. Избранный сегмент рынка может не оправдать надежд.

2.10.2. Выбор стратегии охвата рынка

При выборе стратегии охвата рынка необходимо учитывать следующие факторы.

Ресурсы фирмы. При ограниченности ресурсов наиболее рациональной оказывается стратегия концентрированного маркетинга.

Степень однородности продукции. Стратегия недифференцированного маркетинга подходит для единообразных товаров, таких, как грейпфруты или сталь. Для товаров, которые могут отличаться друг от друга по конструкции, таких, как фотокамеры и автомобили, больше подходят стратегии дифференцированного или концентрированного маркетинга.

Этап жизненного цикла товара. При выходе фирмы на рынок с новым товаром целесообразно предлагать всего один вариант новинки. При этом наиболее разумно пользоваться стратегиями недифференцированного или концентрированного маркетинга.

Степень однородности рынка. Если у покупателей одинаковые вкусы, они закупают одни и те же количества товара в одни и те же отрезки времени, и одинаково реагируют на одни и те же маркетинговые стимулы, уместно использовать стратегию недифференцированного маркетинга.

Маркетинговые стратегии конкурентов. Если конкуренты занимаются сегментированием рынка, применение стратегии недифференцированного маркетинга может оказаться гибельным. И наоборот, если конкуренты применяют недифференцированный маркетинг, фирма может получить выгоды от использования стратегий дифференцированного или концентрированного маркетинга.

2.11. Позиционирование рынка

Следующий шаг направлений рыночной ориентации в деятельности организаций заключается в определении позиций продукта на отдельных рыночных сегментах — это называется позиционированием рынка.

Позиция продукта — это мнение определенной группы потребителей, целевых рыночных сегментов, относительно важнейших характеристик продукта. Она характеризует, место занимаемое конкретным продуктом в умах потребителей по отношению к продукту конкурентов. Продукт должен восприниматься определенной группой целевых потребителей как имеющий четкий имидж, отличающий его от продуктов конкурентов. 
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Позиционирование рынка, таким образом, заключается в том, чтобы, исходя из оценок потребителей позиций на рынке определенного продукта, осуществить выбор таких параметров продукта и элементов комплекса маркетинга, которые с точки зрения потребителей обеспечат продукту конкурентные преимущества.

При позиционировании продуктов используют такие их характеристики, которые являются важными для потребителей и на которые они ориентируются, осуществляя свой выбор. Так цена является определяющим фактором при покупке многих видов продуктов питания, уровень услуг — фактором при выборе банка, качество и надежность — при выборе компьютера. При определении позиции продукта на рынке часто используют метод построения карт позиционирования в виде двухмерной матрицы, на поле которой представлены продукты конкурирующих фирм.

На рисунке 2.1. представлена карта позиционирования гипотетических конкурирующих продуктов на определенном целевом рынке по двум параметрам: цена (горизонтальная ось) и качество (вертикальная ось).

В кружках, радиусы которых пропорциональны объему реализации, буквы обозначают названия фирм конкурентов. Знак вопроса характеризует возможный выбор позиции на рынке для новой фирмы-конкурента, исходя из анализа позиций на данном рынке других фирм. Производимый выбор обосновывается стремлением занять такое место на целевом рынке, где меньше накал конкурентной борьбы.

Для завоевания крепких позиций в конкурентной борьбе, исходя из результатов позиционирования своих продуктов, организация выделяет характеристики продукта и маркетинговой деятельности, которые могут в выгодную сторону отличить ее продукты от продуктов конкурентов, т.е. проводить дифференциацию своих продуктов. Причем, для разных продуктов могут выбираться разные направления дифференциации. Например, в бакалейной лавке ключевым фактором дифференциации может быть цена, в банке — уровень услуг, качество и надежность определяют выбор компьютера и т.д.

Выделяют продуктовую дифференциацию, сервисную дифференциацию, дифференциацию персонала, дифференциацию имиджа.

Продуктовая дифференциация — предложение продуктов с характеристиками и/или дизайном, лучшим, чем у конкурентов.

Сервисная дифференциация — предложение услуг (скорость и надежность поставок, послепродажное обслуживание, обучение клиентов, консультирование), сопутствующих продукту и по своему уровню выше услуг конкурентов.

Дифференциация персонала — наем и тренировка персонала, который осуществляет свои функции более эффективно, чем персонал конкурентов. Хорошо обученный персонал должен удовлетворять следующим требованиям: компетентность, дружелюбие, вызывать доверие, надежность, ответственность и коммуникабельность.

Дифференциация имиджа — создание имиджа, образца организации и /или ее продуктов, отличающих их в лучшую сторону от конкурентов и/или их продуктов. Например, большинство известных марок сигарет имеют схожие вкусовые качества, одинаковым образом продаются. Однако сигареты «Мальборо» за счет необычности своего имиджа, согласно которому их курят только сильные, «ковбоеподобные» мужчины, имеют около 30 % мирового рынка сигарет.

Вопросы для самостоятельной работы

1. Дайте определение понятия «Рынок».

2. Охарактеризуйте основные типы рынков.

3. Приведите основные характеристики четырех моделей цивилизованного рынка.

4. Как определяется уровень монополизации рынка?

5. Каковы условия поддержания нормальной рыночной конкуренции?

6. Чем можно определить силу конкурентных отношений на рынке?

7. Как определяется величина олигополистического противодействия на рынке?

8. Что представляет собой антимонопольное законодательство?

9. Какие существуют основные системы антимонопольного законодательства?

10. Охарактеризуйте основные виды рынков.

11. Какие факторы повлияли на развитие бирж?

12. Какие признаки взяты за основу при классификации типов бирж?

13. Какие существуют формы образования бирж?

14. Перечислите органы управления биржей и укажите область их компетенции.

15. В чем заключаются основные задачи функциональных подразделений бирж?

16. Как проводятся биржевые сессии?

17. Какие существуют виды товарных бирж?

18. Условия функционирования рынка ценных бумаг.

19. Дайте определение понятий «валюта» и «валютный рынок».

20. Каковы экономические предпосылки возникновения и функционирования кредитного рынка?

21. В чем заключается сущность международных торгов как формы рынка?

22. Что представляют собой аукционы?

23. Через какие этапы развития маркетинга прошли деятели рынка к пониманию необходимости его сегментирования?

24. Какие основные мероприятия требуется провести при целевом маркетинге?

25. Что представляет собой «сегмент рынка»?

26. Какие основные критерии используются при формировании сегмента рынка?

27. В чем заключается сущность сегментирования потребительских рынков по географическому принципу?

28. В чем заключается сущность сегментирования потребительских рынков по демографическому принципу?

29. В чем заключается сущность сегментирования потребительских рынков по психографическому принципу?

30. В чем заключается сущность сегментирования потребительских рынков по поведенческому принципу?

31. В чем заключаются особенности сегментирования рынка продукции промышленно-технического назначения?

32. Как производится выбор целевых сегментов рынка?

33. Какие факторы необходимо учитывать при выборе стратегии охвата рынка?

34. В чем заключается смысл позиционирования рынка?

3. ТОВАР

3.1. Сущность экономической категории — »товар»

3.2. Классификация товаров широкого потребления

3.3. Классификация товаров производственно-технического назначения

3.4. Качество товара и основные показатели качества

3.5. Товарные марки

3.6. Упаковка и маркировка товара

3.7. Услуги

3.8. Этапы изготовления нового товара

3.9. Жизненный цикл товаров

3.1. Сущность экономической категории — «товар»

Товар — все, что может удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления. Это могут быть физические объекты, услуги, лица, места, организации и идеи.

Одновременно следует дать и определение товарной единицы.

Товарная единица — обособленная целостность, характеризуемая показателями величины, цены, внешнего вида и прочими атрибутами. Например, зубная паста — товар, а тюбик пасты — товарная единица.

При создании товара его идея должна прорабатываться на трех уровнях. (Рис.3.1.)

Основополагающим является уровень товара по замыслу, на котором дают ответ на вопрос: что в действительности будет приобретать покупатель? Ведь, по существу, любой товар — это заключенная в упаковку услуга для решения какой-то проблемы. 

Разработчику предстоит превратить товар по замыслу в товар в реальном исполнении. Губная помада, компьютеры, учебные семинары и кандидаты политических партий — все это товары в реальном исполнении. Товар в реальном исполнении может обладать пятью характеристиками: уровнем качества, набором свойств, специфическим оформлением, марочным названием и специфической упаковкой.

И, наконец, разработчик может предусмотреть предоставление дополнительных услуг и выгод, составляющих вкупе товар с подкреплением. Товар с подкреплением включает в себя и проявление личного внимания к покупателю, и доставку товара на дом, и гарантию возврата денег и т.п.

3.2. Классификация товаров широкого потребления

При выборе стратегий маркетинга для отдельных товаров деятелю рынка приходится разрабатывать ряд товарных классификаций на основе присущих этим товарам характеристик.

Рис.3.1. Три уровня товара.
По степени присущей им долговечности или материальной осязаемости товары можно разделить на следующие три группы:

Товары длительного пользования — материальные изделия, обычно выдерживающие многократное использование. Примерами подобных товаров могут служить холодильники, мебель, одежда.

Товары кратковременного пользования — материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования. Примерами подобных товаров могут служить пиво, мыло, соль.

Услуги — объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворении нужд. Примерами подобных товаров могут служить стрижка в парикмахерской или ремонтные работы.

Одним из удобных методов классификации товаров широкого потребления является разбивка их на основе покупательских привычек потребителей. По этому признаку можно выделить:

· товары повседневного спроса;

· товары предварительного выбора;

· товары особого спроса;

· товары пассивного спроса.

Товары повседневного спроса — товары, которые потребитель обычно покупает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой. Примерами подобных товаров могут служить табачные изделия, мыло и газеты.

Товары предварительного выбора — товары, которые потребитель в процессе выбора и покупки, как правило, сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления. Примерами подобных товаров могут служить мебель, одежда, подержанные автомобили и основные электробытовые приборы.

Товары особого спроса — товары с уникальными характеристиками и/или отдельные марочные товары, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия. Примерами подобных товаров могут служить конкретные марки и типы модных товаров, автомобили, стерео аппаратура, фотооборудование, мужские костюмы.

Товары пассивного спроса — товары, которых потребитель не знает или знает, но обычно не задумывается об их покупке. Новинки типа индикаторов дыма и кухонных машин для переработки пищевых продуктов пребывают в разряде товаров пассивного спроса до тех пор, пока реклама не обеспечивает осведомленность потребителя об их существовании. Классическими примерами всем известных и тем не менее не вызывающих спроса товаров служат страхование жизни, могильные участки, надгробия и энциклопедии.

3.3. Классификация товаров производственно-технического назначения

Средства производства, проходящие сферу обмена и обращения, а также предметы, представляющие собой общественную стоимость в непроизводственной сфере, получили название продукции производственно-технического назначения.

Номенклатура продукции производственно-технического назначения (ППТН) насчитывает тысячи различных видов и разновидностей. Поэтому методическое изучение ППТН возможно только при условии систематизации и группировки по отдельным подразделениям, то есть классификация этой продукции. Основными классификационными признаками ППТН являются:

· происхождение (продукция черной металлургии, машиностроения, химической промышленности, нефтепереработки и т.д.);

· участие в процессе производства (сырье, основные и вспомогательные материалы, топливо и электроэнергия и др.);

· назначение (флюсы, дизельное топливо, охлаждающие жидкости, сварочные электроды и т.д.).

Кроме этого ППТН классифицируется по физическому состоянию: форме, размерам и другим признакам. В нашей стране был разработан общесоюзный классификатор промышленной и сельскохозяйственной продукции (ОКП), который является составной частью Единой системы классификации и кодирования технико-экономической информации. ППТН характеризуется свойствами, которые проявляются при ее изготовлении и использовании, а также определяют ее потребительную стоимость. От исходных свойств сырья и материалов зависят свойства готовых изделий, их надежность и долговечность при эксплуатации, а также поведение при транспортировке и хранении. Знание показателей основных свойств позволяет осуществить взаимозаменяемость материалов.

Сырье — первичные товары для промышленности. Они подвергаются обработке, которая облегчает их использование и перевозку или приводит их в соответствие с ГОСТами.

К сырьевым товарам относятся: лес, различные руды (черные и цветные металлы), химическое сырье — кислоты, содовые продукты, минеральные удобрения, газы (водород, хлор), промышленное топливо — кокс, уголь, природный газ, нефть, текстильные волокна (хлопок, лен, пенька, джут, кенаф, котонин, шерсть, шелк), растительное и животное сырье (пушно-меховое сырье, щетина, масло растительное и животное), основные сельскохозяйственные продукты — сахарная свекла, пшеница, рожь, ячмень, овес, рыба.

Сырьевые товары поставляются сельским хозяйством и рыболовством, лесной и горнодобывающей промышленностью.

Добывающая промышленность занимается первичной обработкой сырья (глинозем — алюминий), а иногда доводит его до состояния полуфабриката (чугун — швеллер).

Сырьевые товары обычно на 80% продаются конечному потребителю и контролируются крупными промышленными корпорациями и только на 20% на свободном рынке. При продаже на свободном рынке (бирже) они классифицируются согласно принятым стандартам, выраженным описательно или в виде спецификаций. Большинство фирм, выступающих на свободном рынке сырьевых товаров в качестве продавцов или покупателей, не располагает достаточно хорошо организованной службой снабжения и сбыта, выступают нерегулярно и вынуждены пользоваться услугами биржевых брокеров и агентов. Так, мировыми центрами хлеботорговли являются — биржи в Чикаго, Виннипег (Канада), Буэнос-Айресе, Лондоне, Ливерпуле, Роттердаме и Антверпене.

Материалы делятся на основные и вспомогательные. Основные материалы полностью участвуют в процессе производства и многие из них полностью входят в готовое изделие, а некоторые оказывают влияние на производственный процесс своим присутствием (катализаторы). К основным материалам относятся: лесоматериалы (древесина, пропсы, балансы, пиломатериалы, шпалы, слиперы, фанера), стройматериалы (цемент, щебень, известь, полимерные смолы, битумы, графит, бетон, гипс, песок, глина, асбест), кабельная продукция, электроизоляционные материалы, абразивные материалы, текстильные изделия (пряжа, нитки, ткани), продукты химической промышленности (пластмассы, стекло) и т.п. Поскольку основные материалы полностью входят в готовое изделие, то при их закупке для покупателя очень важным фактором будет их стоимость. На материалы также существуют жесткие ГОСТы, которые обязательны к соблюдению.

Вспомогательные материалы не входят в состав готового изделия, они используются в процессе производства полностью, облегчая или способствуя работе оборудования (производственного цикла). К ним относятся: горюче-смазочные материалы (ГСМ), краски, лаки, мыло и моющие средства, обтирочные материалы, канцтовары, различные эксплуатационные материалы. В бухгалтерском учете их относят к категории малоценных и быстроизнашивающихся изделий (МБИ). Эти товары должны продаваться весьма широко, поэтому система их сбыта, похожа на систему сбыта товаров народного потребления.

Сырье и материалы используются для производства готовых изделий и представляют собой продукцию добывающей, металлургической, химической промышленности, стройматериалов и других отраслей народного хозяйства. На качество готовых изделий влияют состав и свойства сырья и материалов. Например, содержание в железной руде серы снижает технологические свойства стали, вызывает хрупкость и красноломкость, а фосфора — повышает твердость и снижает ударную вязкость. Знание качественных показателей сырья и материалов позволяет обеспечить выпуск продукции с заданными свойствами, расширить сырьевую базу за счет использования новых, более прогрессивных видов сырья и материалов, повысить качество готовой продукции.

Полуфабрикаты — это второй этап обработки сырья и материалов, следующий после первичной. К полуфабрикатам относят: прокатную продукцию, листовое железо, профильные металлы, швеллер, трубы, поковки, штамповки, проволоку и проволочные изделия, основные химические полуфабрикаты (этилен, фтор), пластмассы, и т.п.

Комплектующие изделия. В связи со специализацией предприятий и невозможностью осуществления всех стадий от добычи сырья до создания готового изделия в рамках оного предприятия, существует цепочка компаний, совместно выполняющих этот процесс. По мере приближения к операциям, завершающим изготовление конечного продукта, производственный процесс все более становится сборкой готовых узлов и агрегатов, закупаемых у различных поставщиков. Необходимо отметить, что в настоящее время крупные транснациональные корпорации могут контролировать практически весь процесс, осуществляя политику перекупки предприятий-поставщиков основных материалов и комплектующих. Однако, даже они вынуждены закупать тысячи комплектующих у множества поставщиков. Стоимость комплектующих выше стоимости сырья и материалов, поэтому они закупаются непосредственно у производителя, и при заключении контракта особое внимание покупатель уделяет их качеству и надежности поставки (сроки и соблюдение норм запасов). Отсутствие запаса комплектующих, равно как и их скопление нецелесообразно для производителя, несущего убытки или расходы по содержанию запаса.

Японские корпорации в целях удержания своих покупателей используют систему поставок, при которой контроль за нормой запаса на складе покупателя осуществляет поставщик.

Взаимодополняющие детали. К ним относят различные болты, гайки, винты, скрепки, подшипники и т.д.

Оборудование. Оборудование делят на основное (тяжелое) и вспомогательное (легкое). Покупка оборудования рассматривается как капиталовложения, которые становятся частью основного капитала. 

К основному оборудованию можно отнести:

· кузнечно-прессовое,

· металлорежущие станки,

· компрессоры, вентиляторы,

· электродвигатели,

· трансформаторы,

· сварочное оборудование,

· оборудование для разных отраслей промышленности (пищевой, текстильной, обувной и т.д.) и т.п. 

Основное оборудование в свою очередь может быть универсальным, то есть пригодным для выполнения не одной, а нескольких различных операций, способным изготовлять продукцию из совершенно различных по свойствам сырья и заготовок. Универсальное оборудование может использоваться во многих отраслях промышленности или многими предприятиями отрасли. Специализированное оборудование предназначено для изготовления только одного определенного вида продукции из определенного сырья и заготовок. Такое оборудование обычно проще по конструкции, чем универсальное, и, конечно, дешевле, хотя и позволяет изготавливать конкретную продукцию на более высоком качественном уровне. Оборудование характеризуется производственной мощностью (производительностью), сроком службы (износостойкость моральная и физическая), надежностью (безаварийная служба), гарантийным сроком службы, ремонтопригодностью (степень трудоемкости выполнения ремонта), комплектностью его поставки и т.д. Важными для оценки качества оборудования являются его эргономические характеристики — удобство обслуживания, безопасность и приспособленность к взаимодействию с человеком, в том числе — общее эстетическое оформление (дизайн). Все эти и многие другие моменты будут влиять на стоимость оборудования и на спрос на него. Универсальные машины служат гораздо дольше специализированных. Поскольку универсальное оборудование может быть использовано различными отраслями промышленности и предприятиями, нет необходимости проведения трудоемких исследований производственных потребностей их следующего поколения, что характерно для специализированных машин. Процесс переговоров и принятия решения о закупке универсального (стандартного) оборудования менее длителен по времени и не требует больших объемов предварительного технико-экономического анализа. Такое оборудование обычно предлагается многими (несколькими) компаниями и при выборе партнера при прочих равных моментах наиболее важную роль будет играть цена (условия оплаты). Производители такого оборудования ввиду его высокой стоимости должны предоставить клиенту варианты возможной закупки — кредит, отсрочка, размещение ценных бумаг, лизинг и т.д. Спрос на специализированное оборудование чаще всего ограничен и число продавцов также невелико. Это обстоятельство вынуждает продавца и заказчика к тесному сотрудничеству и взаимодействию. 

Особые требования, которые предъявляет заказчик к такому оборудованию — это высокие эксплуатационные показатели и эффективность использования, поскольку высокие темпы НТП ведут к быстрому устареванию техники и технологии, а значит, срок амортизации специализированного оборудования должен быть минимальным. 

Вспомогательное оборудование обеспечивает осуществление основного производственного процесса. Это могут быть небольшие токарные станки, электрические аппараты, осветительная аппаратура, контрольно-измерительное оборудование, которое используется на разных стадиях производственного процесса. Это оборудование еще более стандартизовано, чем универсальное, в смысле его применения во многих отраслях народного хозяйства. В связи с этим спрос на оборудование носит более широкий географический характер и требует создания широкой региональной сбытовой сети с большим количеством торговых представительств. Стоимость вспомогательного оборудования существенно ниже основного, поэтому не требует больших расходов на процесс принятие решения о покупке, а так же обходится менее тесными контактами продающей и покупающей фирмы.

Говоря о поставках оборудования нельзя обойти вниманием такую форму поставки как поставка комплектного оборудования. Заказчик хочет не просто приобрести оборудование частями у разных поставщиков, а хочет заключить договор с генеральным подрядчиком на поставку всего комплекта оборудования, и на его монтаж, наладку и запуск в эксплуатацию, а также на техническое обслуживание в процессе эксплуатации. В таком случае потребитель сам определяет объем поставки, свойства и качества будущей продукции, сроки ее изготовления. При поставке комплектного оборудования будущий покупатель часто сам участвует в определении конкретных технико-экономических показателей закупаемого оборудования. Поэтому, в объем поставки на комплектное оборудование, как правило, входит проектирование этого оборудования (подготовка технической документации), поставка самого оборудования и предоставление технических услуг в связи с монтажом, наладкой и пуском оборудования в эксплуатацию. Поставка комплектного и другого сложного оборудования предполагает установление длительных отношений между продавцом и покупателем на основе заключаемого между ними договора, носящего характер разового соглашения с длительным сроком поставки. Такой способ предусматривает оплату покупателем определенной части стоимости заказа до начала изготовления продукта, то есть внесение определенного авансового платежа. Этот авансовый платеж выступает, с одной стороны, как форма кредитования поставщика, а, с другой стороны, служит средством обеспечения обязательств, принятых на себя покупателем по размещаемому заказу. Покупатель может расплачиваться с поставщиком не только в денежной форме, но и в товарной. В контракте на поставку комплектного оборудования может твердо оговариваться доля продукции, производимой на постороннем предприятии, которая будет направляться поставщику (обычно в размере 20-40%).

Важной особенностью непосредственных связей при поставках комплектного оборудования является то, что эти связи не ограничиваются только отношениями между производителем и покупателем оборудования. Они влекут за собой установление целой системы взаимоотношений между специализированными фирмами, участвующими в комплектации такой поставки, то есть субпоставщиками. При этом генеральный подрядчик организует комплектацию поставки и несет ответственность перед покупателем за ее своевременность и качественность. С другой стороны, он осуществляет непосредственные контакты с субпоставщиками, размещая у них заказы и контролируя своевременность их выполнения, а также соответствие требованиям спецификаций.

Объекты капитального строительства. Объекты капитального строительства — это здания и сооружения. В отличие от разрозненных товаров, объекты капитального строительства (ОКС) есть, прежде всего, организованная, взаимосвязанная система средств производства, основной характеристикой которой является технология производства. По этой причине реализация ОКС — это сбыт комплексного товара, или технологического комплекса в целом. Успешная реализация ОКС определяется главным образом таким фактором, как наличие у производителя (подрядчика) набора технических решений, обеспечивающих заказчику экономические преимущества при эксплуатации построенного объекта. Критерий технологии является здесь преобладающим при осуществлении маркетинга.

Промышленные услуги. К промышленным услугам относят инжиниринг, техническое обслуживание и ремонт, предпродажные и послепродажные услуги, аренду, а также мелкие услуги по нарезке, подсортировке и т.п.

Характер работ типа « инжиниринг» довольно разнообразен и может быть разделен на экономико-консультационные работы, связанные с инженерно-техническим консультированием по разработке планов хозяйственного развития районов и отраслей и проектированию промышленных и иных объектов, а также на инженерно-строительные работы, охватывающие уже сферу реализации разработанных планов и проектов, а именно: строительство объекта, поставку оборудования, его монтаж и пуск в эксплуатацию, подготовка необходимых кадров. То есть обязанности генеральных проектировщиков или генеральных поставщиков, которые выполняют промышленные объединения. Хотя «инжиниринг» практически превратился в неотъемлемую часть поставок комплектного оборудования, он во многих случаях выступает самостоятельным объектом различных сделок. 

Предпродажное и послепродажное (гарантийное и послегарантийное) техническое обслуживание, включающее также снабжение запасными частями, что во многом способствует решению задач повышения конкурентоспособности машин и оборудования, предопределяет в значительной степени рост эффективности производства. 

Техническое обслуживание есть комплекс технических услуг, связанных со сбытом и использованием машин, оборудования и другой промышленной продукции и обеспечивающих их постоянную готовность к высокоэффективной эксплуатации, обеспечение оптимального и экономически эффективного использования покупателем приобретенных машин и оборудования. Развитие предпродажного сервиса связано с расширением сети демонстрационных залов и организацией показа машин и оборудования в действии. Предпродажный сервис связан с подготовкой товара к продаже, приданием товарного вида машинам и оборудованию после транспортировки к месту назначения, распаковкой товара, снятием антикоррозийных и других покрытий, монтажом, наладкой, регулировкой машин и оборудования, демонстрацией их в действии и обучением кадров. 

В обеспечении высокого уровня техобслуживания важное место занимают вопросы индивидуализации форм его осуществления для каждого вида машин и оборудования с учетом специфических условий его эксплуатации. При этом учитываются такие факторы, как особенности машин и оборудования, характер и особенности условий эксплуатации, климатические условия (в условиях тропиков оборудования выходит из строя в 2-3 раза чаще, чем в обычных климатических условиях), степень мобильности оборудования, объем требований покупателя по техническому обслуживанию продукции, уровень квалификации и технической культуры персонала, сезонность использования оборудования, быстрые темпы НТП и т.д. Так, при продаже автомашин техсервис осуществляется главным образом через сеть стационарных пунктов технического обслуживания; при продаже тракторов — больший акцент падает на создание мобильных передвижных мастерских по ремонту и техобслуживанию.

Аренда оборудования — один из видов товарного кредита, а также оказания услуг потребителю. Аренда дает возможность потребителю получить в пользование необходимое оборудование без крупных предварительных затрат средств, до оплаты их полной стоимости, а так же избежать расходов на техническое обслуживание и ремонт, которые как правило берет на себя арендодатель, и в условиях растущих темпов морального старения осуществлять своевременную замену арендованных изделий на новые, объективно повышая коэффициент их использования. На условиях арендного соглашения потребитель в качестве арендатора получает товар в наем: в исключительное пользование на установленный срок за определенное вознаграждение, а право собственности на него остается у арендодателя.

Различают три типа аренды оборудования:

· рентинг (краткосрочная аренда со сроком сдачи внаем до 1 года), 

· хайринг (среднесрочная аренда, предполагающая сдачу внаем товаров сроком от 1 года до 2-3-х лет), 

· лизинг (долгосрочная аренда свыше 3-х лет).

Сроком до 3-х лет сдаются внаем серийные виды машин: автомобили, трактора, железнодорожные вагоны, компьютерная техника и др. В этом случае арендная операция представляет собой разновидность продажи услуг, в частности, услуг по предоставлению техники во временное пользование. Такая аренда часто используется в качестве пробной закупки для предварительной проверки технико-экономических показателей оборудования непосредственно в условиях эксплуатации. На условиях долгосрочной аренды поставляются главным образом промышленное технологическое оборудование, включая комплектное, станки, производственные агрегаты и т.п. В этом случае арендуемое оборудование не может выступать неоднократно предметом арендных соглашений, поскольку срок аренды устанавливается исходя из нормального срока его эффективной службы.

3.4. Качество товара и основные показатели качества

Международный стандарт ИСО 8402 дает следующее определение понятия качество:

Качество — совокупность свойств и характеристик продукции или услуги, которые придают им способность удовлетворять обусловленные или предполагаемые потребности.

Если говорить о качестве в той интерпретации, которую дает международный стандарт, то оно не может быть ни низким, ни высоким. Действительно, совокупность свойств не может быть не хорошей не плохой. Если хотят дать оценку, то говорят об уровне свойств, т.е. сравнивают данную совокупность свойств с эталонной. За эталон могут быть приняты лучшие отечественные или международные образцы или требования потребителей.

Таким образом, качество — как экономическая категория — это общественная оценка, характеризующая степень удовлетворенности потребителей в конкретных условиях потребления той совокупности свойств, которой наделили продукцию ее изготовители для этих условий.

Под качеством проекта понимается степень соответствия проектной совокупности свойств условиям потребления. Причем не требованиям потребителя, а именно условиям потребления. Безусловно, это не одно и то же, потому что потребитель не всегда в состоянии сформулировать требования к совокупности свойств, необходимых для удовлетворения потребности.

Есть еще термин — качество изготовления, т.е. степень соответствия фактической совокупности свойств проектному уровню. Иными словами, это как раз соответствие продукции нормативно-технической документации. Когда продукция не соответствует НТД, ее называют браком и либо исправляют дефекты, чтобы привести в соответствие с НТД, либо утилизируют.

Показатели качества. Поскольку качество — это совокупность свойств и характеристик продукции, то естественно, чтобы получить представление о качестве изделия, необходимо сначала научиться оценивать каждое свойство этой совокупности. Эти свойства выражаются через показатели качества. Количественная характеристика одного или нескольких свойств продукции, рассматриваемая применительно к определенным условиям ее эксплуатации или потребления, называется показателем качества.

Показатель качества численно характеризует степень проявления определенного свойства, входящего в состав качества. Его наименование определяет характеризуемое свойство. Например, предел прочности, долговечность, грузоподъемность и т.д. Для того чтобы отражение качества продукции в НТД, в проектной документации максимально приближалось к требованиям потребления, оно должно быть достаточно полным, т.е. должно включать какой-то определенный набор показателей. Такой набор показателей по каждому виду продукции стандартизирован специальными ГОСТами на номенклатуру показателей. Например, ГОСТ 4.122-87 дает набор показателей для бульдозеров, следовательно, стандарт на какой-то конкретный тип бульдозера должен содержать все показатели, предусмотренные ГOCT 4.122-87. Точно так же существуют ГОСТ 4.22-85 на номенклатуру показателей грузоподъемных кранов, ГОСТ 4.21-85 — на номенклатуру показателей грузовых конвейеров и т.д. Во всех этих стандартах на номенклатуру показателей используется терминология, одни и те же понятия.

Полный перечень групп показателей отдельных свойств определен ГОСТ 22851-77.
В него входят следующие группы показателей:

1. Назначения.

2. Надежности (безотказности, долговечности, ремонтопригодности и сохраняемости).

3. Экономного использования сырья, материалов, ресурсов.

4.Эргономические (гигиенические, антропометрические, психологические и физиологические).

5. Эстетические.

6. Транспортабельности.

7. Стандартизации и унификации.

8. Патентно-правовые.

9. Экологические.

10. Безопасности.

11. Обобщенные показатели эффективности. 

1. Показатели назначения. Характеризуют свойства продукции, определяющие основные функции, для выполнения которых она предназначена, и обусловливают область ее применения. К этой группе показателей относят следующие подгруппы:

· классификационные (грузоподъемность автомобиля, мощность электродвигателя, емкость ковша экскаватора и т.п.);

· показатели функциональной и технической эффективности (производительность станка, показатель точности измерительного прибора и т.п.);

· конструктивные (габаритные размеры, наличие дополнительных устройств, присоединительные размеры и т.п.);

· показатели состава и структуры.

2. Показатели надежности. Это следующие подгруппы:

а) Показатели безотказности, характеризующие свойство объекта непрерывно сохранять работоспособность в течение некоторого времени и некоторой наработки, т.е. это состояние объекта, при котором значение всех параметров, характеризующих способность выполнять заданные функции, соответствует требованиям НТД (или конструкторской документации). Объект может быть неисправным, но работоспособным. Например, у часов треснуло стекло, но они ходят. Они повреждены, но работоспособны.

Исправное состояние — это состояние объекта, при котором он соответствует всем требованиям НТД. Неисправность может со временем привести к неработоспособности.

При оценке безотказности учитывается только прекращение работоспособного состояния (отказы). К показателям безотказной работы относят: 
· вероятность безотказной работы; 

· среднюю наработку на отказ; 

· среднюю наработку до отказа

· установленную наработку до отказа; 

· (-процентную наработку до отказа и др.

Вероятность безотказной работы определяется отношением числа объектов, безотказно наработавших до определенного момента, к общему числу объектов, подвергавшихся наблюдению.

Интенсивность отказов характеризует вероятность отказов в какой-то определенный интервал времени. 

Наработка на отказ — это отношение наработки объекта за какой-то интервал времени к количеству отказов за все это время. 

Наработка до отказа — это время от начала эксплуатации до первого отказа. 

Установленная наработка до отказа — это индивидуальный показатель, определяемый для каждого изделия. Если средние наработки на отказ и до отказа не могут быть использованы для оценки качества отдельной единицы продукции, поскольку определяются по группе эксплуатируемых изделий, то установленные наработки на отказ и до отказа могут быть критерием качества единицы продукции. В этом ценность таких индивидуальных показателей надежности.

б) Показатели долговечности характеризуют свойство объекта сохранять работоспособность до предельного состояния при установленной системе технического обслуживания и ремонтов. 

Под предельным понимается такое состояние, при котором дальнейшее применение объекта по назначению недопустимо или нецелесообразно, либо восстановление его работоспособного состояния невозможно или нецелесообразно. 

К показателям долговечности относятся: 

· ( — процентный ресурс; 

· средний ресурс до капитального ремонта;

· установленный ресурс (индивидуальный показатель) до капитального ремонта; 

· средний ресурс до списания; 

· установленный ресурс до списания.

Ресурс — это долговечность в часах непрерывной работы, т.е. величина, характеризующая непосредственно рабочий период. 

Срок службы — это общее время эксплуатации независимо от того, сколько времени в этом периоде составляли нерабочие промежутки. Если точный учет нерабочих промежутков невозможен или нецелесообразен, устанавливают долговечность не в ресурсе, а в сроке службы (процентный срок службы и т.д.)

в) Показатели ремонтопригодности характеризуют такое свойство технического объекта, как приспособленность к предупреждению и обнаружению причин повреждений и их устранению путем проведения ремонтов и технического обслуживания. Это средняя оперативная продолжительность текущего ре​монта и средняя оперативная трудоемкость технического обслуживания.

Для продуктов и материалов используются показатели восстанавливаемости, характеризующие приспособленность к восстановлению свойств после хранения и транспортировки; среднее время восстановления до заданного значения показате​ля качества, коэффициент восстановления (отношение значения показателя каче​ства к заданному или исходному состоянию).

г) Сохраняемость. Показатели сохраняемости характеризуют свойство объек​та сохранять исправное и работоспособное состояние в течение и после хранения (или транспортировки). К ним относятся: средний срок сохраняемости и ( — процентный срок сохраняемости.

Срок сохраняемости — это календарная продолжительность хранения или транспортировки в заданных условиях, в течение и после которой значения задан​ных показателей сохраняются в установленных пределах.

Срок сохраняемости, который будет достигнут с заданной вероятностью в процентах, называется ( — процентным сроком сохраняемости. Например, если указывается 90% — срок сохраняемости два года, то это означает, что в девяти случаях из десяти продукт сохранит свои свойства в течение двух лет, а в одном — свойства могут ухудшиться.

При анализе показателей сохраняемости и включении их в НТД должно быть уделено внимание условиям хранения. Нередки случаи, когда изготовитель указывает такие условия хранения, для выполнения которых необходимы большие затраты, или они оказываются вообще невыполнимыми для потребителя. 

К условиям хранения могут относиться температура, влажность, освещенность, коррозионная агрессивность среды и т.п. Можно, например, применить консервационную смазку и хорошую упаковку, защищающие оборудование от коррозии при транспортировке морским транспортом. Но можно записать недопустимость агрессивной среды, что позволит уйти от ответственности за сохранность продукции. Второй путь проще для изготовителя, но приводит к огромному ущербу в народном хозяйстве. Правильный подход к вопросу сохраняемости требует от поставщика постоянного изучения условий транспортировки и хранения в различных местах применения его продукции.

д) Комплексными показателями надежности являются, например:

· коэффициент технического использования,

· коэффициент оперативной готовности, 

· средняя суммарная трудоемкость технического обслуживания,

· средняя суммарная трудоемкость ремонтов и т.п. 

Очевидно, что эти показатели — производные от показателей безотказности, ремонтопригодности, долговечности. Например, чтобы определить среднюю суммарную продолжительность ремонтов, необходимо знать средний срок службы, среднюю наработку на отказ и среднюю продолжительность ремонта. Применение комплексных показателей надежности в НТД позволяет облегчить оценку эффективности использования продукции.

3. Показатели экономного использования сырья, материалов, топлива, энергии и трудовых ресурсов характеризуют свойства изделия, отражающие его техническое совершенство по уровню или степени потребляемых им ресурсов при эксплуатации. К ним относятся:

· удельный расход сырья;

· удельный расход материалов;

· потери сырья при регламентированных условиях;

· удельный расход топлива;

· удельный расход энергии;

· коэффициент полезного действия;

· суммарная трудоемкость продукции при ее эксплуатации;

· удельная (на единицу главного показателя) трудоемкость при ее эксплуатации. 

4. Эргономические показатели характеризуют систему «человек-изделие» и учитывают комплекс гигиенических, антропометрических, физиологических и психологических свойств человека, проявляющихся в производственных и бытовых условиях.

Подгруппа гигиенических показателей характеризует: освещенность; температуру; влажность; напряженность электрического и магнитного полей; запыленность; излучение; токсичность; шум; вибрацию; перегрузки (ускорение); скорость движения воздуха.

В подгруппу антропометрических входят показатели соответствия конструкции изделий размерам тела человека, форме тела и его отдельным частям, входящим в контакт с изделием, распределению веса человека. Если, например, какой-то орган управления расположен так, что работник должен постоянно тянуться к нему или нагибаться, то это расценивается как неудовлетворительный антропометрический показатель.

В подгруппу физиологических и психофизиологических входят показатели соответствия конструкции изделия силовым и скоростным возможностям человека; зрительным возможностям (по размеру, форме, яркости, контрасту), слуховым и осязательным возможностям.

Психологические показатели характеризуют соответствие изделия возможностям восприятия и переработки информации, а также закрепленным и вновь формируемым навыкам человека (с учетом легкости и быстроты их формирования). Например, можно оснастить пульт управления большим количеством приборов, фиксирующих изменение всех требуемых параметров, но человек не в состоянии будет перерабатывать эту информацию, и принимать необходимые решения. Или, если он участвует в высокоскоростном процессе, не будет успевать вовремя, осуществить управляющее воздействие.

5. Эстетические показатели характеризуют информационную выразительность, рациональность формы, целостность композиции, совершенство производственного исполнения продукции и стабильность ее товарного вида.

Эстетические показатели выражаются в баллах на основании экспертных оценок.

6. Показатели транспортабельности характеризуют приспособленность продукции к перемещению в пространстве, не сопровождающемуся ее использованием или потреблением. К ним относятся:

· средняя продолжительность подготовки изделия к транспортированию; 

· средняя трудоемкость подготовки изделия к транспортированию;

· средняя продолжительность погрузки изделия на средство транспорта определенного вида.

Особое внимание следует обратить на продолжительность разгрузки, так как из всех показателей транспортабельности чаще всего именно это играет большую роль для потребителя. Заниматься разгрузкой потребителю приходится всегда, а погрузкой, как правило — изготовителю. 

7. Показатели стандартизации и унификации характеризуют насыщенность продукции стандартными, унифицированными и оригинальными составными частями, а также уровень унификации с другими изделиями. К ним относятся: 

· коэффициент применяемости; 

· коэффициент повторяемости;

· коэффициент унификации для группы изделий.

Коэффициент применяемости определяется как отношение количества типоразмеров стандартных и унифицированных составных частей ко всему количеству типоразмеров составных частей. Чем выше этот коэффициент, тем лучше для потребителя, так как больше вероятность приобретения запасных узлов.

Коэффициент повторяемости — это отношение общего количества деталей к количеству их типоразмеров.

Коэффициент унификации для группы изделий характеризует количество однотипных деталей в данном изделии с другими изделиями группы. Показатели этой группы специфичны для продукции машиностроения.

8. Патентно-правовые показатели характеризуют патентную защиту и патентную чистоту продукции и являются существенным фактором при определении ее конкурентоспособности.

9. Экологические показатели характеризуют уровень вредных воздействий на окружающую среду, возникающих при эксплуатации или потреблении продукции. К ним относятся, например, содержание вредных примесей, выбрасываемых в окружающую среду, вероятность выбросов вредных частиц, газов, излучений при хранении, транспортировании и эксплуатации или потреблении продукции.

10. Показатели безопасности характеризуют особенности продукции, обусловливающие при ее эксплуатации или потреблении безопасность человека (обслуживающего персонала). Так, показателями безопасности являются: время срабатывания защитных устройств; электрическая прочность высоковольтных цепей; сопротивление изоляции токоведущих устройств, с которыми возможно соприкосновение человека; вероятность безопасной работы человека в течение определенного времени; наличие блокирующих устройств; наличие аварийной сигнализации и т.д.

11. Обобщенным показателем эффективности использования продукции является интегральный показатель качества, который определяют как соотношение суммарного полезного эффекта от эксплуатации или потребления продукции и суммарных затрат на ее создание и эксплуатацию или потребление. Этот показатель характеризует не само качество, а целесообразность применения продукции нового качества. Есть специальные методики, определяющие алгоритм нахождения величины этих показателей. Наиболее сложным и потому недостаточно разработанным вопросом этих методик является соизмерение экономического и социального эффекта от изменения качества.
3.5. Товарные марки

Выпуская товар на рынок, фирма должна позаботиться о его узнаваемости потребителями. Следовательно, важной задачей товарной политики является оформление индивидуального рыночного «лица» товара. Это достигается путем использования товарно-знаковой символики и информации.

Товарная марка — имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов и дифференциации их от товаров и услуг конкурентов.

Марочное название (фирменное имя) — часть марки (буква, слово или группа букв или слов), которую можно произнести, например “Мерседес ”, “Шевроле”, “Диснейленд”, “Сармат”, “Чумак”.

Марочный или фирменный знак (эмблема) — часть марки (символ, рисунок, отличительный цвет), которую можно опознать, но невозможно произнести, например символ, изображение, отличительная окраска или специфическое шрифтовое оформление. Примерами могут служить изображение стилизованного руля (Мерседес), кролика в символике “Плейбой”, монумент «Рабочий и колхозница» (Мосфильм), или изображение льва в символике студии “Метро-Голдвин-Майер”.

Товарный знак — марка или ее часть, обеспеченные правовой защитой. Товарный знак защищает исключительные права продавца на пользование марочным названием и/или марочным знаком (эмблемой).

Хорошо известно, что многие зарубежные фирмы выбирают для своих изделий вполне конкретные цвета. Так, для косметических товаров западногерманской фирмы «Нивея» используется сине-белое сочетание цветов, а изготовители парфюмерии западногерманской фирмы «4711» предпочли темно-зеленый цвет.

Фирменные цвета облегчают идентификацию данного товара среди аналогичных. При выпуске нового товара в рамках той же серии они позволяют потребителю быстрее привыкнуть к нему. Данный аспект приобретает все большее значение при насыщении рынка товарами. Среди огромного множества товаров, которые удовлетворяют одни и те же потребности, покупатель охотнее приобретает известный товар или новый, если тот относится к хорошо известному семейству товаров.

Фирменное имя и фирменный знак, представляют собой маркетинговые обозначения и не обеспечивают юридической защиты, если не зарегистрированы как товарные знаки, которые гарантируют исключительность для их владельцев и создают правовую защиту их интересов.

Авторское право — исключительное право на воспроизведение, публикацию и продажу содержания и формы литературного, музыкального или художественного произведения.

Широкое распространение товарного знака объясняется следующим. Полное наименование предприятия, зачастую длинное, одинаковое или сходное с наименованиями других предприятий, не совсем удобно для запоминания и оперативного использования на практике. Гораздо легче удержать в памяти условное обозначение предприятия в виде какого-либо удобно произносимого слова или выразительного графического символа, т.е. товарного знака предприятия. Среди массы безликих, анонимных товаров изделия, носящие известные товарные марки, образуют элиту товарного мира. Признанный покупателями, утвердивший в общественном мнении свою высокую репутацию товарный знак уже сам по себе служит надежным гарантом и отличной рекламой продукции той фирмы, которой он принадлежит. Обладание таким товарным знаком — громадное преимущество в конкурентной борьбе, беспроигрышная возможность расширения рынка сбыта.

Именно при помощи товарного знака покупатель делает свой выбор в пользу того или иного товара, того или иного производителя товара. Так, по зарекомендовавшим себя с лучшей стороны товарным знакам «Адидас», «Пума», «Диор», «Кока-кола» мы узнаем о фирмах — обладателях этих знаков, о фирмах надежных и обеспечивающих: всегда высокий уровень качества продукции и высокий уровень комфорта потребителям её продукции. 

Товарные знаки имеют давнюю историю. Еще в Ассирии и Вавилоне на каменных плитах дворцов высекались клинописью имена их владельцев или строителей. По мере развития ремесел использование особых товарных знаков и клейм получило все большее распространение. Так, еще в средние века гильдии ремесленников и торговцев требовали, чтобы каждый производитель помечал свой товар. Таким образом контролировалось качество и количество товара. При Петре I были разработаны юридические нормы для ремесленников. Согласно положению о цехах было установлено клеймение изделий, а ремесленники, продававшие неклейменные изделия, подвергались штрафам и наказаниям.

В рыночной экономике товарный знак — это объект собственности. Это означает, что юридически утверждается исключительное право на товарный знак. Им можно владеть, распоряжаться и запрещать его незаконное использование.

В качестве товарного знака могут быть зарегистрированы словесные, изобразительные, объемные и другие обозначения или их комбинации. Наиболее широкое распространение получили словесные и изобразительные товарные знаки, а также их комбинации. Самые распространенные — словесные, на долю которых приходится до 80% всех товарных знаков мира. Их распространенность объясняется прежде всего высокой рекламопригодностью. Однако изобразительные знаки легче для восприятия и легко узнаваемы.

Необходимо учитывать, что в качестве товарного знака не могут быть зарегистрированы обозначения, противоречащие по своему содержанию общественным интересам, принципам гуманности и морали. Не регистрируются также обозначения, являющиеся ложными или способными ввести в заблуждение потребителя относительно товара или его изготовителя.

Не допускается регистрация товарных знаков, состоящих только из обозначений:

· не имеющих признаков различия;

· представляющих собой государственные гербы, флаги, эмблемы: официальные названия государств, сокращенные или полные наименования международных межправительственных организаций; официальные контрольные, гарантийные и проблемные клейма, печати; награды и другие их отличия;

· вошедших во всеобщее употребление как обозначение товаров определенного вида;

· являющихся общепринятыми символами и терминами;

· указывающих на вид, качество, свойства, назначение, ценность товаров, а также на место и время их производства и сбыта.

Такие обозначения могут быть включены как неохраняемые элементы в товарный знак, если на это дается согласие соответствующего компетентного органа или их владельца.

Не могут быть зарегистрированы в качестве товарных знаков обозначения, тождественные, сходные до их смешения:

· с товарными знаками ранее зарегистрированными или заявленными на регистрацию на имя другого лица в отношении однородных товаров;

· с товарными знаками других лиц;

· с фирменными наименованиями (или их частью), принадлежащими другим лицам, получившим право на эти наименования ранее поступления  заявки на товарный знак в отношении однородных товаров.

Не регистрируются в качестве товарных знаков обозначения, воспроизводящие:

· промышленные образцы, права на которые принадлежат в стране другим лицам;

· название известных в стране произведений науки, литературы и искусства или цитаты из произведения искусства или их фрагменты без согласия обладателя авторского права и соответствующего компетентного органа;

· фамилии, имена, псевдонимы и производные от них, портреты и факсимиле известных лиц без согласия таких лиц, их наследников или соответствующего компетентного органа.

Роль и значение товарного знака в маркетинге обусловлены его функциями (рис3.2).

Рис.3.2. Функции товарного знака

Выполнение всех этих функций в их совокупности, а также каждой в отдельности повышает конкурентоспособность марочных товаров и облегчает их позиционирование на рынке. Так, по данным «Международного правового исследовательского института имени Макса Планка», 60% покупателей связывают товарные знаки с высоким качеством товаров, 30% — с высоким качеством и известностью фирмы, а 10% — вообще не обращают внимания на товарные знаки. 80% продукции, выпускаемой западными фирмами, обязательно имеет товарные знаки, а общее количество их в мире уже перевалило за 20 млн.

Товарный знак как бы символизирует стабильность качественных характеристик и свойств товара, обусловленных техническим и художественно-конструкторским уровнем изделия, квалификацией кадров, культурой производства и т.д., то есть тем многообразием факторов, которые в совокупности и определяют качество изделия. Причем данные факторы при серийном изготовлении продукции, свойственном современному способу производства, не только определяют в этот период качество каждого единичного изделия, но и предусматривают стабильность качества всех последующих изготовляемых предприятием таких же или аналогичных изделий с данным товарным знаком. В этом проявляется так называемая функция гарантии качества, присущая товарному знаку. Как только нарушается связь товарного знака и качества товара, знак превращается в средство, отталкивающее потребителя от данного товара. При этом такое действие товарного знака может проявляться даже тогда, когда качество товара уже восстановлено. Завоевать добрую славу знака гораз​до труднее, чем ее потерять. Вот почему владельцу товарного знака необходимо постоянно заботиться о сохранении качественных характеристик и свойств товара, выпускаемого с данным знаком.

Индивидуализирующая функция товарного знака заключается в выделении обозначенного товара из совокупности однородной продукции. Роль этой функции повышается по мере роста и расширения масштабов производства, когда унификация и стандартизация способствуют сближению не только технических параметров однородной продукции, но и значительному улучшению их внешнего вида.

Предприятия, производящие товары высокого качества, заинтересованы в том, чтобы товарный знак максимально индивидуализировал их продукцию.

Для выполнения своей основной функции — индивидуализации товара и его производителя на рынке — товарный знак должен отвечать ряду требований:

· простота, т.е. минимальное количество линий, отсутствие мелких, плохо различимых деталей и всего, что мешает быстрому и точному запоминанию;

· индивидуальность, которая должна обеспечить отличие и узнаваемость товарного знака. Однако индивидуальность не должна превращаться в «похожесть» знака на основной товар фирмы (так, если предприятие выпускает автомобили, то это не означает, что его товарный знак должен быть похож на автомобиль);

· привлекательность, или отсутствие отрицательных эмоций, вызванных товарным знаком.

Существенную роль при сбыте товаров призвана играть рекламная функция товарного знака. Для этого сам товарный знак должен стать объектом рекламы, т.е. использоваться во всех своих визуальных проявлениях: на товаре и его упаковке, вывесках, в газо-световой рекламе, объемных сувенирах, печатных изданиях, оформлении выставочных и торговых помещений и т.д. Возможность использования товарного знака, как и знака обслуживания, нужно предусмотреть уже во время его создания.

Считается, что в целом большей рекламоспособностью обладают словесные знаки и меньшей — изобразительные. Однако рекламоспособность изобразительного товарного знака при соответствующем исполнении может быть очень высокой.

Относительно широкое распространение, особенно в последнее время, в качестве товарных знаков, обладающих высокой рекламной способностью, получили различного рода этикетки, а также сами упаковки, регистрируемые как объемные товарные знаки.

Ведущие фирмы придают рекламной функции товарного знака первостепенное значение. Товарный знак является одним из средств установления конкурентоспособных цен. К примеру, стоимость анонимных товаров за рубежом на 15-25% ниже стоимости маркированных товарным знаком.

Товарные знаки активно используются в различного рода рекламных мероприятиях, в частности, при публикации информационного материала, каталогов, проспектов, листовок, в газетах, журналах, кино, на телевидении, на выставках, ярмарках, аукционах и т.д.

Цель этих мероприятий — информация потребителя с помощью товарного знака о продукции того предприятия, которому он принадлежит. Причем цель достигается при условии, что товарный знак рекламирует товар  высокого качества, в противном случае он теряет реальную ценность.

Товарный знак — один из наиболее ценных объектов собственности. 

Товарный знак «Кэмел» оценен владельцем в 10 млн. дол, а товарный знак «Кока-кола» — в 3 млрд. дол. Стоимость товарного знака «Столичная» на внешнем рынке составляет 400 млн. дол. Это равняется примерно десятилетнему объему продажи этой водки, реализуемой за рубежом с указанным товарным знаком. Корпорация «Нестле» купила фирму «Роунтри» за 2,5 миллиарда долларов. А это более чем в пять раз превышает балансовую стоимость фирмы. Другая корпорация «Филипп Моррис» купила фирму «Крафт» почти за 13 миллиардов долларов, что в четыре раза выше балансовой её стоимости.

Собственник марки. Перед производителем, принявшим решение о переводе своего товара в разряд марочных, открыто три пути. 

Во-первых, товар можно выпустить на рынок под маркой самого производителя (которую называют также общенациональной маркой). 

Во-вторых, производитель может продать товар посреднику, который присвоит ему свою “частную” марку (называемую также маркой посредника, дистрибьютора или дилера).

В третьих, производитель может продавать часть товаров под своей собственной маркой, а остальные — под частными марками. 

Семейственность марки. Производитель, выпускающий свое изделие в виде марочного товара, должен будет принять еще несколько решений. Как отмечает Ф.Котлер существует, по крайней мере, четыре подхода к проблеме присвоения марочных названий.

Индивидуальные марочные названия. Этой стратегии придерживается корпорация “Проктер энд Гэмбл” (стиральные порошки “Тайд”, и др.).

Единое марочное название для всех товаров. Такой политики придерживаются фирмы “Хайнц”, “Филипс” и “Дженерал электрик”.

Коллективные марочные названия для товарных семейств. Такой политики придерживается фирма “Сирс” (электробытовые приборы “Филипс”, женская одежда “Керрибрук”, основное оборудование для дома “Сименс”).

Торговое название фирмы в сочетании с индивидуальными марками товаров. Такой политики придерживается например фирма “Жилет”.

Марочное название не должно быть случайным. Оно должно способствовать упрочнению представления о товаре. Вот некоторые, обозначенные Ф.Котлером, желательные для марочного названия качества: 

· Оно должно содержать намек на выгоды товара.

· Оно должно содержать намек на качества товара, такие, как характер действия или цвет.

· Оно должно быть легким для произношения, узнавания и запоминания. Лучше всего этому отвечают краткие названия.

· Оно должно четко отличаться от других.

Границы использования завоевавшего успех марочного названия можно расширить.

Стратегия расширения границ марки – это любая попытка использования имеющего успех марочного названия при выведении на рынок модификаций товара или товаров-новинок.

Расширение границ марки помогает производителю сэкономить большие средства на пропаганду новых марочных названий и обеспечивает новому товару мгновенную марочную узнаваемость. С другой стороны, если новинка не понравится, это может изменить в худшую сторону отношение потребителей ко всем другим товарам, продаваемым под тем же марочным названием.

Многомарочный подход — это использование продавцом двух или более марок в одной товарной категории. 

Использование стратегии многомарочного подхода объясняется несколькими причинами. 

Во-первых, производитель имеет возможность получить больше торговой площади в магазинах для выкладки своих товаров. 

Во-вторых, не так уже много потребителей, настолько приверженных к одной марке, чтобы не попробовать другую. Единственный способ заполучить “странника”, не проявлявшего раньше никакой марочной приверженности — это предложить ему выбор из нескольких марок. 

В-третьих, создание новых марочных товаров стимулирует инициативу и повышает отдачу работников организации производителя. В корпорациях “Проктер энд Гэмбл” и “Дженерал моторс” управляющие соревнуются между собой по показателям в работе. 

В-четвертых, многомарочный подход позволяет акцентировать внимание на разных выгодах и разных притягательных чертах товаров, в результате чего каждая отдельная марка сможет привлечь к себе отдельные группы потребителей.

3.6. Упаковка и маркировка товара

Упаковка — разработка и производство вместилища или оболочки для товара. Вместилище или оболочка — это разные варианты упаковки, которая включает в себя три слоя. 

Внутренняя упаковка — это непосредственное вместилище товара. Для лосьона после бритья “Олд спайс” внутренней упаковкой будет бутылка, в которую он налит. 

Под внешней упаковкой имеют в виду материал, служащий защитой для внутренней упаковки и удаляемый при подготовке товара к непосредственному использованию. Для бутылки с лосьоном внешней упаковкой служит картонная коробка, которая обеспечивает дополнительную защиту и предоставляет производителю возможность использовать ее для целей стимулирования сбыта товара. 

Под транспортной упаковкой имеют в виду вместилище, необходимое для хранения, идентификации или транспортировки товара. Для лосьона “Олд спайс” транспортной упаковкой будет ящик из гофрированного картона, вмещающий 72 бутылки.

Неотъемлемой частью упаковки являются маркировка и печатная информация с описанием товара, нанесенные на саму упаковку или вложенные в нее.

Упаковка в современных условиях выполняет задачи от чисто функциональных до чисто маркетинговых. В то же время в деятельности отечественных предприятий ее роль зачастую недооценивается. Очень часто приходится наблюдать продажу товаров либо без упаковки вообще, либо в такой серой и унылой упаковке, что поневоле пропадает желание их покупать. Тем не менее, упаковка значительно влияет на эффективность сбыта товаров. Она аккумулирует в нужных объемах и форме изготовленную продукцию, обеспечивает ее сохранность на пути от производителя до потребителя, уменьшает величину транспортных и складских расходов, стоимость погрузочно-разгрузочных работ.

Хорошо спроектированная упаковка может оказаться для потребителей дополнительным удобством, а для производителей — дополнительным средством стимулирования сбыта товара.

Упаковка имеет существенное коммуникационное, рекламное и стимулирующее сбыт товаров значение. Это связано с тем, что часто покупатель не знает ни самого товара, ни фирмы-изготовителя, а сталкивается только с упаковкой. Поэтому, внешнее оформление и информационное содержание упаковки имеет огромное значение — с ее помощью товар сам себя продает. Кроме того, изменение только одной упаковки может в значительной степени повысить объем продаж конкретного товара. Например, установлено, что активный сбыт находят духи в более привлекательных и зрительно объемных флаконах с большими крышками.

Расширению использования упаковки в качестве орудия маркетинга способствуют самые разные факторы:

Самообслуживание в торговле. Все большее число товаров продают в универсамах и магазинах сниженных цен методом самообслуживания. В этих условиях упаковка должна выполнять многие функции продавца, она должна привлечь внимание к товару, описать его свойства, внушить потребителю уверенность в этом товаре и произвести благоприятное впечатление в целом.

Рост достатка потребителей. Растущий достаток потребителей означает, что они готовы заплатить немного больше за удобство, внешний вид, надежность и престижность улучшенной упаковки.

Образ фирмы и образ марки. Фирмы осознают действенную мощь хорошо спроектированной упаковки как помощника потребителя в мгновенном узнавании фирмы или марки. Любой покупатель пленки тотчас узнает знакомые желтые коробочки с пленкой “Кодак”.

Возможности для новаторства. Новаторство в упаковке может принести производителю большие выгоды. Создание в 1899 году упаковки, сохранявшей свежесть товарной единицы печенья “Унида” (картон, внутренняя бумажная обертка и внешняя бумажная обертка), позволило увеличить продолжительность хранения товара в магазине по сравнению с обычной для того времени тарой в виде коробок, ларей и бочек. Упаковав плавленый сыр в жестяные банки, фирма “Крафт” увеличила срок сохранности сыра в магазине и создала себе репутацию надежного производителя.

Требования к упаковке: 

· оригинальность, по возможности патентная защищенность;

· функциональность, удобство (упаковку можно не выбрасывать, а использовать совместно с упакованным изделием);

· эстетическое воздействие на потребителя;

· возможность использования в рекламных целях;

· относительно невысокие затраты;

· безусловное выполнение требований по созданию условии для сохранения качества товаров на пути от производителя до потребителя;

· обеспечение рациональных единиц для транспортирования, погрузки, выгрузки и складирования товаров;

· создание оптимальных — по массе и объему единиц для продажи товаров.

Факторы, влияющие на вид упаковки:

· свойства и особенности товара;

· масса и объем товара при оптимальном использовании транспортных средств, средств складирования, а также с учетом постоянного роста, транспортных тарифов;

· уровень приспособленности средств упаковки к средствам автоматизации, транспортирования и складирования у клиентов;

· возможные внешние воздействия на товар в процессе транспортирования, складирования и хранения;

· виды и средства транспортирования товара, поскольку имеются существенные различия в упаковке в зависимости от транспортных средств. При перевозке воздушным путем целесообразно выбирать более легкие упаковочные материалы. При морских перевозках важно использовать упаковочные материалы, обладающие высокими защитными свойствами. 

Разработка эффективной упаковки для нового товара — это неотъемлемая часть общей товарной стратегии в системе маркетинга, и она требует принятия большого числа решений. Прежде всего, необходимо создать концепцию упаковки. 

Концепция упаковки — это определение, какой в принципе должна быть упаковка и какую роль она должна сыграть для конкретного товара. В чем будет заключаться основная функция упаковки — обеспечить более надежную защиту товара, предложить новый метод раздачи или разлива, донести определенную информацию о качественных характеристиках товара или фирмы или в чем-то другом?

Затем предстоит принять решения и о прочих составляющих конструкции упаковки: ее размерах, форме, материале, цвете, текстовом оформлении, наличии марочного знака. Следует определить, сколько будет текста — много или мало, что использовать — целлофан или какую-то другую прозрачную пленку, из чего делать лоток — из пластика или ламинированных материалов и т.д. Различные элементы должны быть увязаны друг с другом. Размер упаковки уже позволяет сделать кое-какие предположения о материалах для ее изготовления, о расцветке и т.п. Составляющие упаковки должны быть увязаны и с политикой ценообразования, и с рекламой, и с прочими элементами маркетинга.

Следует учитывать также принятые на конкретном рынке нормы стандартов и унификации. Практически во всех странах Запада активно развивалось законодательство в защиту интересов потребителей. В ФРГ, Австрии и Швейцарии разработаны общие нормы по упаковке. Известна Международная организация по стандартизации (ИСО), предписания и инструкции которой базируются на соответствующих марках ФРГ, Австрии и Швейцарии. Поэтому не следует упускать из виду, что в западноевропейских странах существуют единые нормы по упаковке.

Западногерманское общество по рационализации упаковки разработало следующие нормы по упаковке товаров:

· текст и иллюстрации упаковки должны быть четкими, однозначными и соответствовать содержанию товара, не должны вызывать у покупателя ложных впечатлений о качестве или количестве содержащегося в ней товара;

· данные о массе, объеме и количестве упакованного товара надлежит помещать на хорошо видном месте упаковки. Сведения о качестве должны полностью соответствовать реальному качеству товара;

· масса и количество единиц упакованного товара должны быть по возможности округленными (например, 10-20 штук или килограмм и т.п.);

· указание цены на упаковке должно быть чётким и хорошо видным;

· контроль за устареванием товаров и предельными сроками их годности должен осуществляться на основе специального указания, помещаемого на упаковке;

· необходимо принимать все меры к снижению затрат на упаковку и соблюдению государственных норм (в частности, экологических). 

В отдельных отраслях существует ряд дополнительных государственных и международных норм. К примеру, на маркировке текстильных изделий должны быть обязательно указаны символы по рекомендуемым, методам ухода (стирка, отбеливание, химическая чистка, глажение).

Все надписи на упаковке должны быть на языке страны-покупателя. Поэтому в западноевропейских странах они помещаются как минимум на четырех, а порой даже на шести языках. Это облегчает производителю решение ряда проблем, поскольку один вид упаковки может быть рассчитан на экспорт в разные страны. Нужно отметить и то обстоятельство, что без соответствующей упаковки продавать товары на западном рынке нельзя.

В экономически развитых странах на упаковку тратится свыше 3% национального дохода ежегодно. Бизнесмены говорят: «Покажи мне, во что ты упаковываешь свой товар, и я скажу, можно ли иметь с тобой дело». И еще: «Упаковка экономит больше, чем стоит». Современная, красивая упаковка — важнейший фактор конкурентоспособности товаров на рынке. 

Маркировка товара. Этикетки выполняют несколько функций, и от продавца зависит, какие именно. Как минимум, этикетка идентифицирует товар или марку.

Этикетка может также указывать сорт товара. Например, персиковые консервы делят по сортам, обозначаемым буквами А, Б и В.

Этикетка может в какой-то мере описать товар, например кто, где и когда его сделал, содержимое упаковки, порядок его использования и техника безопасности при работе с ним.

И, наконец, этикетка может пропагандировать товар своим привлекательным графическим исполнением. Некоторые авторы различают идентифицирующие, сортоуказующие, описательные и пропагандистские этикетки.

Особенно целесообразно использование этикеток, предназначенных для малоопытных покупателей, а также для качественно новых изделий, эксплуатация которых требует определенных навыков или опасна при неправильном применении.

Практика показывает, что люди чаще лучше осведомлены о способах эксплуатации и ухода за технически сложными изделиями, чем за более простыми (например, одеждой, обувью). Здесь большая роль отводится памяткам по уходу, которые зачастую являются единственным источником информации по выбору оптимального метода сохранения потребительских свойств товаров. Но, к сожалению, большая часть изделий легкой промышленности (особенно обувь) не всегда сопровождается памятками. Кроме того, содержащаяся в них информация зачастую не отличается объективностью и имеет значительные неточности, что нередко приводит к снижению уровня качества изделий в процессе эксплуатации. В связи с этим необходимо отметить и недостаточное внимание к данному виду информации со стороны работников торговли. Поскольку наличие памяток предусмотрено нормативно-технической документацией на ряд товаров, то наряду с контролем их качества следует проверять как полноту, так и обоснованность сведений, включаемых в памятки по уходу за ними. 

Для эффективного управления производством, качеством и процессами учета требуется своевременный и точный контроль за товарами. Действенным средством, позволяющим прослеживать путь изделия от его хранения на складе до реализации является идентификация. Это установление характера и назначения товара на основе упорядоченной информации, которая используется для выявления всех существенных характеристик, отличающих его от всех других изделии. Широко распространены технологии автоматической идентификации на базе компьютерной техники, направленные прежде всего на повышение производительности труда и существенное снижение затрат. Наибольшее применение из всех известных технологий получило штриховое кодирование.

Штриховой код — это символ, состоящий из четкого рисунка полос и пространства между ними, иллюстрирующий машинный код букв и чисел в двоичной системе.

Штриховое кодирование полезно и предприятиям-изготовителям, и торговле, и потребителям. Наличие штрихового кода на товаре или его упаковке поднимает престиж фирмы, играет роль рекламы товара и самого предприятия. Отсутствие штрихового кода существенно снижает конкурентоспособность товаров, особенно на внешнем рынке. Товар может по всем параметрам соответствовать даже самым высоким требованиям, но без кода на упаковке, этикетке, ярлыке ему закрыт путь на рынки стран, входящих в Международную ассоциацию товарной нумерации ЕАН (EAN). Штриховое кодирование — обязательное условие экспорта в 47 странах, входящих в эту организацию. А это все государства Западной Европы, США, Япония, Канада и др. У них системы штрихового кодирования широко используются. Поэтому импортеры в этих странах либо отказываются от товаров, не имеющих кода, либо берут по ценам значительно ниже мировых.

Проблемы упаковки все больше привлекают к себе внимание общественности. Принимая решения относительно упаковки, деятели рынка должны учитывать следующие обстоятельства:

1. Отражение истины на упаковке и в маркировке. Общественность обеспокоена тем, что упаковка и маркировка могут оказаться лживыми или вводящими в заблуждение.
2 Чрезмерная стоимость упаковки. Критики нередко считают упаковку чрезмерно «вычурной», что, по их мнению, способствует повышению цен на товары.

3. Использование дефицитных ресурсов. Растущая озабоченность не хваткой бумаги, алюминия и других материалов ставит на повестку дня вопрос о необходимости дополнительных усилий со стороны промышленности по экономии упаковочных материалов.  

4. Загрязнение окружающей среды. Около 40% всех твердых отходов приходится в США на долю выброшенной упаковки.
3.7. Услуги

Особый вид товара представляют услуги. Они проявляются в виде действий, выгод, удовлетворения требований.

Услуга — объект продажи в виде действий, результатом которых является тот или иной полезный эффект.

Примерами услуг могут быть чистка одежды, доставка на дом билетов, продуктов, сдача объектов в аренду, оказание юридических и других консультаций.

Как показывает практика развитых стран, по мере усложнения производства и насыщения рынка товарами растет спрос на услуги. В постсоветских странах сфера услуг обгоняет производственную сферу по темпам роста и появлению новых услуг, по ее приспособлению к потребностям рынка и потребителей.

Все более распространенными становятся термины «рынок услуг» и «маркетинг услуг».

Маркетинг услуг — это процесс разработки, продвижения и реализации услуг, ориентированный на выявление специфических особенностей товара и потребностей клиентов (потребителей).

Услугам свойственны четыре отличительные характеристики:

· Неосязаемость. Услугу нельзя увидеть, попробовать на ощупь, увидеть до момента приобретения.
· Неотделимость от источника. Врач ставит диагноз больному. Диагноз невозможен без присутствия врача.
· Непостоянство качества. Качество услуги во многом определяется состоянием источника, уровнем его квалификации, настроения.
· Несохраняемость. Услуги нельзя хранить.
Виды услуг чрезвычайно разнообразны: они могут иметь промышленный характер либо удовлетворять личные потребности, могут быть неквалифицированными либо требовать очень высокого уровня квалификации исполнителей. Сфера услуг простирается от торговли и транспорта до финансирования, страхования и посредничества самого разного рода, включая трудоустройство.

Одни виды услуг требуют огромных капиталовложений, например, авиаперевозки, другие, как медицинское обслуживание, консультации по управлению, могут обойтись небольшим первоначальным капиталовложением, но зато отличаются высоким уровнем профессионализма.

Условно, услуги можно объединить в несколько групп (табл.3.1).

В современном обществе постоянно появляются новые виды деловых (профессиональных) услуг:

· Торговля недвижимостью;

· Размещение временно свободных средств;

· Информационные;

· Маркетинговые и рекламные услуги;

· Составление бухгалтерских отчетов и балансов;

· Электронный секретарь и т.д.

Таблица 3.1. Услуги.

	Типы услуг
	Сферы услуг

	Производственные
	Инжиринг, лизинг, обслуживание, ремонт оборудования и т.д.

	Распределительные
	Торговля, транспорт, связь.

	Профессиональные
	Банки, страховые, финансовые, консультационные, рекламные и д.р.

	Потребительские (массовые)
	Услуги связанные с домашним хозяйством и времяпрепровождением.

	Общественные
	ТВ, радио, образование, культура.


При налаживании сервисной службы деятелю рынка предстоит принять три решения:

· какие услуги включить в рамки сервиса;

· какой уровень сервиса предложить:

· в какой форме предлагать услуги клиентам. 

Комплекс услуг. Деятелю рынка следует изучить потребителей, чтобы уяснить себе, какие основные услуги можно было бы предложить и какова относительная значимость каждой из них. 

Например, канадские покупатели промышленного оборудования назвали 13 факторов сервиса в порядке убывающей значимости: 

· надежность поставок, 

· оперативность предоставления предложений по ценам, 

· возможность получения технической консультации, 

· предоставление скидок, 

· послепродажное обслуживание, 

· масштабы торговой сети, 

· простота вступления в контакт, 

· гарантия замены товара, 

· широкие производственные возможности поставщика, 

· возможность разработки товара по индивидуальному образцу, 

· возможность предоставления кредита, 

· наличие оборудования для испытаний, 

· наличие оборудования для механической обработки.

Потребителя интересуют не только определенные услуги сами по себе, но и их объем и качество. Если клиентам банка придется выстаивать длинные очереди или общаться с угрюмыми служащими или кассирами, они могут поменять банк. 

3.8. Этапы изготовления нового товара

С учетом быстрых перемен во вкусах, технологии и состоянии конкуренции фирма не может полагаться только на существующие ныне товары. Потребитель хочет и ждет новых и усовершенствованных изделий. И конкуренты приложат максимум усилий, чтобы обеспечить его этими новинками. Следовательно, у каждой фирмы должна быть своя программа разработки новых товаров. 

Компания может заполучить новинки двумя способами:

Во-первых, путем приобретения со стороны, то есть, купив целиком какую-то фирму, патент или лицензию на производство чужого товара;

Во-вторых, благодаря собственным усилиям, т. е. создав у себя отдел исследований и разработок. 

Разработка нового товара начинается с поиска идей для новинки. Поиски эти должны вестись систематически, а не от случая к случаю. В противном случае фирма может найти десятки идей, но большинство из них не подойдет с точки зрения специфики ее деятельности. 

Цель деятельности по формированию идей заключается в выработке как можно большего их числа. Цель последующих этапов — сократить это число. Первым шагом на этом пути является отбор идей. Цель отбора — как можно раньше выявить и отсеять непригодные идеи. 

Затем уцелевшие после отбора идеи надо превратить в замыслы товаров. Важно провести четкое различие между идеей, замыслом и образом товара. 

Идея товара — это общее представление о возможном товаре, который фирма могла бы, по ее мнению, предложить рынку. 

Замысел товара — проработанный вариант идеи, выраженный значимыми для потребителя понятиями. 

Образ товара — конкретное представление, сложившееся у потребителей о реально существующем или потенциальном товаре.

Проверка замысла предусматривает опробование его на соответствующей группе целевых потребителей, которым представляют проработанные варианты всех замыслов. Ответы потребителей помогут фирме определить, какой вариант замысла обладает наибольшей притягательной силой.

Изложение стратегии маркетинга на данном этапе состоит из трех частей.

В первой части дается описание величины, структуры и поведения целевого рынка, предполагаемого позиционирования товара, а также показателей объема продаж, доли рынка и прибыли на несколько ближайших лет.

Во второй части изложения стратегии маркетинга даются общие сведения о предполагаемой цене товара, об общем подходе к его распределению и смете расходов на маркетинг в течение первого года.

В третьей части содержатся перспективные цели по показателям сбыта и прибыли, а также долговременный стратегический подход к формированию комплекса маркетинга.

Приняв решение относительно замысла товара, руководство может приступить к оценке деловой привлекательности предложения. Для этого необходимо проанализировать намеченные контрольные показатели продаж, издержек и прибыли, чтобы удостовериться в их соответствии целям фирмы. Если результаты анализа окажутся удовлетворительными, можно приступать к этапу непосредственной разработки товара. 

Отдел исследования разработок создает один или несколько вариантов физического воплощения товарного замысла в надежде получить прототип, удовлетворяющий следующим критериям: 

· потребители воспринимают его как носителя всех основных свойств, изложенных в описании замысла товара, 

· он безопасен и надежно работает при обычном использовании и в обычных условиях, 

· его себестоимость не выходит за рамки запланированных сметных издержек производства.

Если товар успешно прошел функциональные испытания и проверку на потребителях, фирма выпускает небольшую партию товара для испытания в рыночных условиях. На этом этапе товар и маркетинговая программа испытываются в обстановке, более приближенной к реальному использованию. 

Методы испытания в рыночных условиях варьируются в зависимости от вида товара. Фирме, проводящей испытания товаров широкого потребления, наверняка захочется получить примерные данные о том, когда и как часто потребители приобретают ее товары. На основе этих оценочных данных можно будет составить общий прогноз сбыта.

Испытания в рыночных условиях дают руководству достаточный объем информации для принятия окончательного решения о целесообразности выпуска нового товара. Если фирма приступает к развертыванию коммерческого производства, ей предстоят большие расходы (в течение одного только первого года от 10 до 50 млн. долл. на рекламу и стимулирование сбыта новинки).

При выходе на рынок с новым товаром фирма должна решить, когда, где, кому и как его предложить. 

Первым следует принять решение о своевременности выпуска новинки на рынок. Также фирма должна решить, следует ли выпускать товар на рынок в какой-то одной местности или одном регионе, в нескольких регионах, в общенациональном масштабе или в международном масштабе. Далеко не все фирмы обладают уверенностью, средствами и возможностями для выхода с новинками сразу на общенациональный рынок. Обычно они устанавливают временной график последовательного освоения рынков. В группе последовательно осваиваемых рынков фирма должна выбрать наиболее выгодные и свои основные усилия по стимулированию сбыта сосредоточить на них. 

В идеале первостепенные сегменты рынка товара широкого потребления должны обладать четырьмя характеристиками: 

· состоять из ранних последователей, 

· эти ранние последователи должны быть активными потребителями, 

· они должны быть лидерами мнений и благоприятно отзываться о товаре. 

· они должны быть доступны для охвата при небольших затратах. 

Фирма должна разработать план действий для последовательного вывода новинки на рынки. Необходимо составить сметы для различных элементов комплекса маркетинга и прочих мероприятий. Для каждого нового рынка фирма должна разрабатывать отдельный план маркетинга.

По характеру появления товаров на рынке с точки зрения новизны и современности заложенных потребительских свойств товары можно классифицировать следующим образом.

1. Пионерные товары, призванные удовлетворять нетрадиционный спрос потребителя, возникшие или сознательно смоделированные продуцентом или государством новые потребности в сообществе потребителей. Именно такого рода потребностям обязаны своим появлением семейства фототехники, звукозаписывающих систем, летательных аппаратов, технология консервирования продуктов питания и многое-многое другое.

Если волею обстоятельств фирма на некоторое время оказалась монополистом в области производства уникальных пионерных товаров, например, телевизоров со стереоизображением или возможностями посредством телесигнала воздействовать на органы обоняния зрителя (успешные эксперименты в этом перспективном направлении проводятся известными японскими корпорациями), то такая фирма на абсолютно законных основаниях может получать свою монопольную ренту, заложенную в продажную цену такого пионерного товара.

На потребительском рынке всегда предоставлена 1-3 % -ая по объёму частная совокупность покупателей, готовых платить любые деньги за абсолютную новинку. Это в свою очередь, гарантирует фирме — лидеру возмещение её затрат на поддержку поступательного движения научно — технического прогресса и НИОКР. По оценкам экспертов, за всю историю человечества таких абсолютных новинок было создано от 150 до 400 единиц. Всё остальное из товарного многообразия, которым пользуется человечество, является композициями, возникшими на стыке товарных свойств и качеств пионерных товаров.

Примером такого товарного сочетания служит современный видеомагнитофон, вобравший в себя свойства движущейся фотографии, преимущества наиболее эффективных способов звукозаписи на разных магнитных носителях и пр.

2. Товары рыночной новизны возникают в результате дальнейших научно-исследовательских работ по совершенствованию пионерных товаров, как результаты систематических открытий и непрерывного процесса изобретательства, рационализаторства, текущего совершенствования техники и технологии.

Так, результатом дальнейшего развития чёрно-белой фотографии явилась в начале ХХ в. технология цветной съёмки и печати, в области звукозаписи техника шагнула от восковых валиков к грамзаписи и далее — к бумажным, магнитным лентам и другим носителям звуковой информации.

Таким образом, товары рыночной новизны удовлетворяют принципиально уже имеющиеся потребности, но умножившиеся в силу действия объективного закона возрастания потребностей по своим критериям качества, поднявшиеся на уровень требований в силу реализованных достижений научно-технического прогресса. 

3. Новые товары подразумевают такую модификацию существующего товара (продукта, изделия, услуги) рыночной новизны или его техническую модернизацию, которые потребитель считает значимым. Чтобы новый товар имел рыночный успех, он должен обладать желательными для потенциального потребителя параметрами, быть по-своему уникальным, а потребитель должен при выборе располагать исчерпывающей информацией о заявленных характеристиках товара.

Под модификацией товара понимается те фактические изменения, которые привносятся производителем в товар в части технической и технологической новизны, улучшения фирменного стиля исполнения, дизайна в самом широком смысле, повышения товарного качества и обновления торговой марки, совершенствования товарного ассортимента.

3.9. Жизненный цикл товаров

Концепция жизненного цикла товаров является одной из наиболее распространенных моделей маркетинга. Она исходит из того, что любой товар не является вечным и рано или поздно вытесняется с рынка другим, более совершенным или более дешевым товаром. Постоянно только наличие потребностей, а удовлетворяющие их предметы потребления постоянно меняются. Каждый предложенный на рынке товар имеет определенный цикл жизни, в течение которого он находит своих покупателей. Под влиянием научно-технического и социального прогресса товары морально и физически устаревают, заменяются другими. Различные товары имеют различный жизненный цикл: от нескольких дней до десятков лет.

Жизненный цикл характеризуется колебаниями объема продаж товара и прибыли от его реализации. 

ЖЦТ состоит из этапов, каждый из которых требует от предприятия соответствующих стратегии и тактики рыночного поведения.

Стратегия состоит из направлений и мер по реализации целей товаропроизводителя по каждому отдельному рынку (сегменту рынка) и каждому товару на определенный период времени (средней продолжительности, долгосрочный и перспективный). Стратегия маркетинга разрабатывается на основе исследования рыночной конъюнктуры, изучения товаров, покупателей, конкурентов и пр.

Примеры наиболее распространенных стратегий рыночного поведения товаропроизводителя:

· выход на рынок с освоенным товаром;

внедрение товара рыночной новизны на уже освоенный рынок;

· увеличение объемов продаж на определенном сегменте рынка;

· развертывание международной кооперации производства комплектного оборудования с партнерами из других стран для обеспечения интенсивного выхода на рынки этих стран.

Маркетинговые стратегии могут быть ориентированы на максимум эффекта независимо от степени риска; минимум риска без ожидания большого эффекта; комбинации двух предыдущих направлений.

Тактика рыночного поведения включает меры по реализации целей товаропроизводителей на каждом рынке и по каждому товару в конкретный период времени (краткосрочный) на основе выбранной стратегии и оценки текущей рыночной ситуации. При этом задачи предприятия постоянно корректируются по мере изменения конъюнктурных и других факторов (к которым относятся индекс цен, обострение конкурентной борьбы, сезонное падение спроса, уменьшение интереса покупателей к товару и т. д.).

Примеры постановки тактических задач маркетинга:

· расширить номенклатуру товаров на основе уточненных данных о потребностях покупателя;

· провести усиленные рекламные мероприятия в связи с некоторым падением спроса; снизить цены на товар с целью стимулирования сбыта;

· расширить ассортимент услуг, предоставляемых сервисными службами, для привлечения новых покупателей;

· увеличить долю рынка в связи с сокращением объема продаж конкурентом;

· конструктивно улучшить товар в соответствии с требованиями конкретного рынка;

· провести мероприятия по стимулированию персонала, отвечающего за эффективность коммерческих сделок на предприятии, и др.

В целом тактика рыночного поведения должна обеспечить устойчивый уровень коммерческих служб на рынке, быстрое реагирование на изменение рыночной ситуации, принятие ответных мер на действия конкурентов, корректировку научно-технической и производственной деятельности в соответствии с изменениями требований покупателей.

В классической кривой жизненного цикла (рис.3.4.) достаточно четко выделяются пять стадий: исследование и разработка товара, внедрение, рост, стабилизация (зрелость), спад. Каждой из них соответствуют характерные закономерности соотношения объемов продаж и прибыли, объем общих капиталовложений и расходов на маркетинг, степень конкуренции, диапазоны цен, поведение покупателей и их отношение к товару.

Первая стадия — исследование и разработка товара. Жизнь товара начинается задолго до его рождения как товара — в идеях, разработках, экспериментах. И это как минимум на 50% определяет дальнейший успех или неудачи товаропроизводителя на рынке. 

Для предприятия данный этап создания товара — это только затраты и возможные будущие доходы. 

Стадия внедрения отличается тем, что торговля в этот период, как правило, убыточна. Процедура выведения товара на рынок требует времени, и сбыт в этот период растет медленно. Медленный рост может объясняться такими обстоятельствами:

· задержками с расширением производственных мощностей;

· техническими проблемами;

· задержками с доведением товара до потребителей, особенно при налаживании надлежащего распределения через различные розничные торговые точки;

· нежеланием клиентов отказываться от привычных схем поведения.

Рис.3.4. Жизненный цикл товара.

В случаях с дорогостоящими новинками рост сбыта сдерживайся и рядом других факторов, — таких как незначительное количество покупателей, способных воспринять товар и позволить себе его приобрести.

Для предприятия данный этап означает наиболее высокие затраты на создание товара. На этом этапе фирма либо несет убытки, либо прибыли очень невелики из-за незначительных продаж и больших расходов по организации распределения товара и стимулирования его сбыта. 

Затраты на стимулирование достигают в это время наивысшего уровня в связи с необходимостью концентрированных усилий по продвижению новинки, дабы: информировать потенциальных потребителей о новом, еще неизвестном им товаре; побудить их к опробованию товара; обеспечить этому товару распространение через предприятия розничной торговли.

Новая технология требует доработки. Производителей на этом этапе немного, и они выпускают только основные варианты товара, поскольку рынок еще не готов к восприятию его модификации. Фирмы фокусируют свои усилия по сбыту на потребителях, наиболее подготовленных к совершению покупки (как правило, на представителях групп с высоким уровнем доходов). Первыми покупают товар самые активные потребители. Однако их, как правило, не так уж много, и объем реализации товара невелик; нередко он растет очень медленно.

Предприятие на этом этапе получит незначительную сумму при были из-за высоких затрат на производство.

Стадия роста имеет большое значение для дальнейшей судьбы товара и характеризуется признанием товара потребителями, быстрым ростом объемов его продаж, поиском новых рынков. К активным покупателям, повторно покупающим новый товар, присоединяется большое количество других. Реклама помогла распространить сведения о том, что на рынке появился новый хороший товар. Прибыль от реализации достигает пика. По некоторым оценкам ее объем на данной стадии может составлять 50-70% прибыли, полученной за весь жизненный цикл продукта, поскольку издержки на стимулирование сбыта приходятся на уже больший объем продаж при одновременном сокращении издержек производства. Получение прибыли и означает начало этапа роста.

Основная задача фирмы на этом этапе — поддержать быстрый рост объема реализации в течение длительного периода времени. Достичь этого можно за счет выхода на новые сегменты рынка, освоение новых каналов сбыта, усиления рекламы и других мер. Цены в этот период, как правило, не изменяются и даже несколько снижаются, так как на рынке уже появляются товары конкурентов, а значит, обостряется борьба за каналы сбыта.

Затем товар достигает стадии стабилизации (зрелости) — своеобразного плато, где темпы роста объема продаж снижаются практически до нуля. Замедление темпов роста сбыта означает, что у многих производителей скапливаются запасы непроданных товаров. Это ведет к обострению конкуренции; конкуренты все чаще прибегают к продаже по сниженным ценам и ценам ниже прейскурантных. Расширяется реклама, увеличивается число льготных сделок со сферой торговли и потребителями. Растут ассигнования на НИОКР с целью создания улучшенных вариантов товара. Все это означает снижение прибылей. Прибыль начинает падать. По времени этот этап обычно продолжительнее предыдущих и ставит сложные задачи в области управления маркетингом. Большинство имеющихся на рынке товаров находится как раз на этапе зрелости. Становится более острой конкуренция в области цен, аналогичных товаров, появляются оригинальные разработки конкурентов. Для удержания конкурентных позиций требуются улучшенные варианты товара, что в большинстве случаев отвлекает значительные средства.

На стадии зрелости покупатели уже достаточно хорошо осведомлены о свойствах товара, что вынуждает фирмы все время совершенствовать и гибко менять стратегии маркетинга или комбинировать их. Наиболее слабые конкуренты начинают выбывать из борьбы. В конце концов, в отрасли остаются только прочно укрепившиеся соперники.

И, наконец, товар переходит в стадию спада. Она характеризуется резким падением объема продаж товара и, как следствие этого, падением прибыли от его реализации. Это свидетельствует о «почтенном» возрасте товара, когда он вступает в завершающую стадию существования — спад, характеризующийся его уходом с рынка. 

Падение сбыта обменяется рядом причин: достижениями в технологии, изменением вкусов потребителей и обострением конкуренции со стороны отечественных и зарубежных соперников и др. В итоге прибыль резко сокращается, товары могут продаваться даже с убытком. Как правило, цены низкие, однако в конце этого этапа они могут даже повыситься. По мере падения сбыта и прибылей некоторые фирмы уходят с рынка. Оставшиеся могут сократить ассортимент товарного предложения, отказаться от мелких сегментов рынка и наименее эффективных торговых каналов, урезать ассигнования на стимулирование и снизить цены.

Переход от стадии к стадии происходит без резких скачков. Поэтому необходимо внимательно следить за изменением темпа продажи, чтобы уловить границы и соответственно внести изменения в программу маркетинга. Особенно важно уловить стадию зрелости и еще более — спада. Держать на рынке “больной товар” чрезвычайно убыточно, а престижном плане просто вредно. 

Помимо классической формы кривой жизненного цикла товара, когда четко определяются стадии внедрения товара на рынок, роста, зрелости и спада, можно выделить примеры специфических ее видоизменений (рис.3.5). 

Рис.3.5.Специфические видоизменения кривой ЖЦТ.

Кривая, носящая название “бум”, описывает чрезвычайно популярный товар со стабильным сбытом на протяжении длительного времени. 

“Продолжительное увлечение” предлагает быстрый рост сбыта изделий, затем быстрое падение, но с остаточным средним уровнем продаж. 

Сезонная кривая, или кривая моды относится к жизненному циклу товаров, переживающих на рынке периодические, разнесенные по времени взлеты и падения спроса. 

Для ряда товаров характерен удлиненный жизненный цикл (кривая возобновления или ностальгии). В этом случае постоянный рост спроса прерывается на непродолжительное время стабилизацией со спадом, после чего вновь наблюдается его очередное увеличение. Причины продления жизненного цикла могут быть разные: новые области применения изделия, новые сегменты рынка, снижение цен и др. 

Жизненный цикл товара может выразиться в кривой “вспышка”. В этом случае продажа товара вначале стремительно возрастает, а затем столь же резко подает. 

Кривая “провал” характерна для товаров, которые вообще не имели успеха на рынке. 

Продолжительность всего жизненного цикла и отдельных его стадий для различных товаров неодинакова: от нескольких дней до нескольких десятков лет. Одна продолжительность для такого товара, как «кубик Рубика» и совершенно другая — для мебельного гарнитура. Общей тенденцией для товаров как потребительских, так и производственного назначения, является сокращение цикла жизни. 

Исходя из вышеотмеченного, можно сделать четыре практических вывода. 

Во-первых, каждое конкретное изделие пользуется спросом определенный промежуток времени. 

Во-вторых, его реализация (коммерческого успеха) в зависимости от времени его появления и пребывания на рынке, как правило, неодинакова. 

В-третьих, наибольшие коммерческие результаты на каждой стадии обеспечиваются дифференцированным подходом к организации маркетинговой деятельности и использованию отдельных маркетинговых инструментов. 

В-четвертых, точное определение стадий жизненного цикла и “возраста” товаров позволяет предприятию выработать соответствующее маркетинговое поведение.

Ориентируясь на приведенные практические рекомендации можно определить основные стратегические усилия товаропроизводителя на разных этапах ЖЦТ.

Табл.3.2. Характеристика ЖЦТ и основные стратегические усилия товаропроизводителя.

	Этапы
	Характеристика
	Реакция производителя

	
	Сбыт
	Прибыль
	Потребители
	Число

конкурентов
	Основные

стратегические

решения
	Распределение

товара
	Цена
	Вид

товара

	Внедрение
	Слабый
	Малая
	Любители

новинок
	Немного
	Расширение

рынка
	Неравно-

мерное
	Высокая
	Основной

вариант

	Рост
	Быстро-

растущий
	Максимальная
	Массовый рынок
	Постоянно растущее
	Проникновение

вглубь

рынка
	Интенсивное
	Несколько ниже
	Усовер-шенство-ванный

	Зрелость
	Медленно растущий
	Падаю-

щая
	Массовый

рынок
	Большое
	Отстаивание своей доли рынка
	Интенсивное
	Самая

низкая
	Диффе-ренциро-ванный

	Спад
	Падающий
	Низкая

или

нулевая
	Отстаю-

щие
	Убываю-

щее
	Повышение рента-бельнос-ти произ-

водства
	Селективное
	Возрастающая
	Повышен-

ной

рента-

бельно-сти


Вопросы для самостоятельной работы

1. Раскройте сущность экономической категории «товар».

2. В чем отличие товара от товарной единицы?

3. Охарактеризуйте три уровня товара.

4. На какие группы можно разделить товары по степени присущей им долговечности?

5. Как классифицируются товары широкого потребления на основе покупательских привычек потребителей?

6. Какие признаки являются основными при классификации продукции производственно-технического назначения?

7. Дайте характеристику сырьевым материалам.

8. В чем различие между основным и вспомогательным оборудованием?

9. Что относится к основному оборудованию, а что к вспомогательному?

10. В чем различие между универсальным и специализированным оборудованием?

11. Как подразделяются промышленные услуги?

12. Как трактуется термин «качество» в соответствии с международным стандартом ИСО8402 ?

13. Что понимается под термином «показатель качества»?

14. Что характеризует «показатель назначения»?

15. Какие подгруппы входят в «показатель надежности»?

16. Что характеризуют эргономические показатели качества товара?

17. При помощи каких параметров характеризуются показатели стандартизации и унификации?

18. Что является обобщенным показателем эффективности использования продукции?

19. Дайте определение экономическому термину «товарная марка».

20. Какими элементами характеризуется товарная марка?

21. Как можно перевести товар в разряд марочных?

22. В чем заключается экономический смысл стратегии расширения границ марки?

23. Какими причинами объясняется использование стратегии многомарочного подхода?

24. Какие существуют функциональные виды упаковки?

25. Какие факторы способствуют расширению использования упаковки как средства маркетинга?

26. Какие функции выполняет маркировка товара?

27. В чем заключается отличительные характеристики услуг?

28. Каковы основные виды профессиональных услуг появились в последнее время?

29. Перечислите и охарактеризуйте основные этапы изготовления нового товара.

30. В чем заключается концепция жизненного цикла товара?

31. Как меняется стратегия и тактика рыночного поведения в зависимости от этапов жизненного цикла товара?

32. Назовите и охарактеризуйте по фактору времени основные этапы жизненного цикла товара.

33. Как изменяются прибыль, объем реализации, оборот и расходы на рекламу на различных этапах жизненного цикла товара?

34. Какие существуют специфические видоизменения жизненного цикла товара?

35. Назовите и охарактеризуйте основные стратегические усилия товаропроизводителя на разных этапах жизненного цикла товара.
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4.1. Комплекс маркетинговых коммуникаций

Маркетинг предполагает не только решение относительно пассивной задачи детального, тщательного и всестороннего изучения требований потребителя к товару и адаптации к ним выпускаемой продукции, но и задачи по формированию спроса и стимулированию сбыта. Именно этому призван служить элемент комплекса маркетинга — система формирования спроса и стимулирования сбыта (ФОСТИС).
Для наиболее эффективного воздействия на потребителей и обеспечения устойчивой работы фирмы в рамках общей маркетинговой стратегии разрабатывают соответствующую коммуникационную стратегию. Она реализуется благодаря использованию следующих отдельных элементов.

Реклама — любая оплаченная форма обезличенного представления и продвижения товаров, услуг, идей и/или предприятий.

Личная продажа — предполагает непосредственный контакт между продавцом и одним или несколькими покупателями с целью предоставления товара и совершения продажи.

Стимулирование сбыта — кратковременные побудительные меры поощрения покупки товара.

Пропаганда — под пропагандой чаще всего понимают распространение о товаре и (или) предприятии коммерчески важных сведений с целью создания благоприятного общественного мнения о самом товаре и (или) его производителе.

Каждому элементу комплекса коммуникаций присуши специфические приемы и методы. Однако все они преследуют одну цель — содействовать успешному решению стратегических и тактических задач реализации концепции маркетинга. Благодаря правильному сочетанию и использованию всех четырех составляющих элементов комплекса обеспечивается так называемое продвижение товара на рынок.

Необходимо учитывать, что должное воздействие системы коммуникаций — изменение поведения покупателя в пользу фирмы — может быть достигнуто только лишь при соблюдении следующих условий: 

· мероприятия проводятся систематически, а не от случая к случаю; 

· при разработке структуры комплекса коммуникаций учитываются особенности товара и стадии его жизненного цикла.

С точки зрения коммуникационной стратегии маркетинга принципиальное значение имеет разделение товаров на две большие группы: потребительские и товары промышленного назначения.

В табл.4.1. показана относительная значимость отдельных составляющих комплекса коммуникаций для товаров различного назначения. Для продвижения потребительских товаров наиболее интенсивно применяется реклама и стимулирование сбыта, а их дополнением являются личная продажа и пропаганда. В то же время для товаров производственного назначения наиболее эффективным является применение в качестве основных элементов личной продажи и стимулирования сбыта, а в качестве вспомогательных рекламы и пропаганды.

Расходы на формирование спроса и стимулирование сбыта достаточно велики. Они доходят до 50% прибыли в случае, когда товар уже введен ни рынок и пользуется спросом, а при внедрении нового товара достигают еще больших значений. Если же отнести расходы на продвижение к объему продаж, то для потребительских товаров они составляют 5‑15% объема продаж, а для товаров производственного назначения — 0,5-2,5%. 
Рис.4.1.Относительная важность методов продвижения товаров.

Таблица 4.1. Достоинства и недостатки отдельных элементов комплекса коммуникаций

	Достоинства
	Недостатки

	Реклама

	Привлекает большой, географически разбросанный рынок;

Доносит до потребителя информацию о товаре;

Контролируется предприятием;

Хорошо сочетается с другими элементами коммуникаций и повышает их эффективность;

Может многократно повторяться для одной и той же аудитории;

Может видоизменяться с течением времени;

Обеспечивает броское и эффективное представление товара и фирмы;

Низкие рекламные расходы в расчете на одного потенциального покупателя.


	Не способна на диалог с потенциальным покупателем;

Стандартизированность рекламных обращений не позволяет найти подход к каждому потенциальному покупателю;

Не может обойтись без бесполезной аудитории, т.е. тех, для кого она не предназначена;

Требует больших общих расходов.

	Личная продажа

	Обеспечивает личный контакт с покупателем и способна на диалог с ним;

Вызывает ответную реакцию со стороны потенциального покупателя;

Может приспосабливаться к требованиям отдельных покупателей;

Значительно сокращается бесполезная аудитория;

Концентрируется на четко определенных сегментах рынка;

Удерживает постоянных покупателей.
	Неэффективна для информирования покупателей, так как персонал фирмы может иметь дело с ограниченным их числом;

Высокие издержки в расчете одного потенциального покупателя;

Не может охватить большой географически разбросанный рынок;

Требует значительного расширения штата сотрудников фирмы, занимающихся сбытом.

	Стимулирование сбыта

	Приводит к кратковременному росту сбыта и дополняет рекламу и личные продажи;

Содержит явное побуждение к совершению покупки;

Привлекает внимание потенциальных покупателей, предлагая им какую-либо уступку;

Делает четкое предложение незамедлительно совершить покупку.
	Невозможность постоянного применения (так, если фирма будет использовать скидки с цены длительное время, то покупатели могут сделать заключение либо о низком качестве товара либо о изначально завышенной цене);

Может использоваться только лишь как дополнительный элемент продвижения;

Высокие расходы для фирмы.

	Пропаганда

	В большинстве случаев дает потенциальным покупателям достоверную информацию;

Воспринимается покупателями более объективно, чем информация, исходящая непосредственно от фирмы (эффект «взгляда со стороны»;

Охватывает широкий круг потенциальных покупателей;

Создает возможности для эффектного представления товаров и (или) фирмы.
	Высокая стоимость отдельных пропагандистских мероприятий;

Нерегулярность, разовость публикаций;

Пресса может акцентировать внимание потенциальных покупателей на второстепенных, несущественных характеристиках товаров и (или) фирмы;

Отсутствие у фирмы гарантий формирования положительного отношения к ней и предлагаемым на рынок товарам


4.2. Реклама

Реклама — самый действенный инструмент в попытках предприятия модифицировать поведение покупателей, привлечь их внимание к его товарам, создать положительный образ самого предприятия, показать его общественную значимость и полезность.

Примерные расходы на рекламу (в млрд.$) в экономически развитых странах составляют: США — 80, Япония — 70, Великобритания — 12, Германия — 10, Франция -7, Италия — 5. В 1994 г. в Германии доходы ежедневных газет от рекламы составили примерно 10 млрд. марок, а немецкого телевидения — около 5,6 млрд.марок.

В 1991 году рекламные расходы в России составляли около 3млн.$. На сегодняшний день это месячный объем фирмы «Procter & Gemble». В 1992 году рекламные расходы составляли 51 млн.$, в 1993 — 220 млн.$. 

4.2.2. Виды рекламы

В зависимости от объекта рекламирования можно говорить о двух основных видах рекламы:

· реклама товара (товарная реклама);

· реклама в целях создания престижа фирмы (престижная реклама).

Главная задача товарной рекламы — формирование и стимулирование спроса на товар. Пропагандируя конкретный товар, реклама содействует его продаже. Товарная реклама информирует потребителя о свойствах и достоинствах товара, пробуждает интерес к нему, потребитель стремится установить контакты с продавцом и из пассивного, потенциального превращается в активного, заинтересованного в покупке покупателя.

Престижная, или фирменная реклама представляет собой рекламу достоинств фирмы, выгодно отличающих ее от конкурентов. Цель такой рекламы — создание среди общественности и прежде всего активных и потенциальных покупателей привлекательного имиджа, выигрышного образа фирмы, который вызывал бы доверие к самой фирме и ее продукции.

Престижная реклама подчеркивает заботу предприятия о потребителях, окружающей среде, повышении благополучия населения, выпуске новых, высококачественных товаров и преследует задачу формирования у потребителей и покупателей (как активных, так и потенциальных) мнения о нем, как о надежном партнере, солидном, высокопрофессиональном поставщике, стремится создать благоприятный образ фирмы и тем самым содействовать активному сбыту всех производимых ею товаров как в настоящее время, так и в будущем.

Различают также рекламу непосредственную и косвенную. 

Непосредственная реклама осуществляется на коммерческих условиях и указывает рекламодателя, прямо выполняя рекламную функцию по отношению к конкурентному товару или конкурентной фирме.

Косвенная реклама выполняет рекламную функцию не столь прямолинейно, а в завуалированной форме, не используя прямых каналов распространения рекламных средств и не указывая непосредственно рекламодателя.

Например, помещаемое в журнале коммерческое рекламное объявление о новом медицинском препарате, который предлагается к продаже фармацевтической фирмой, — прямая реклама. А опубликованная в этом журнале научная статья, рассматривающая методику лечения определенного заболевания и указывающая на данный препарат как на наиболее эффективное медицинское средство — косвенная реклама. Показ по телевидению рекламного ролика о качественных преимуществах конкретного автомобиля, предлагаемого к продаже конкретной фирмой, — прямая реклама. А если в художественном фильме герои используют автомобиль данной марки и, например, уходят на нем от погони — это косвенная реклама и т.д.

Пример: в условиях коммерческой деятельности  косвенной рекламой могут служить следующие решения:

· продукция используется для создания интерьера студий телевидения, где проходят встречи и интервью с органами власти, спортсменами, знаменитыми людьми;

· использование продукции как пример внедрения науки в производство;

· исследование модернистских решений и новых дизайнерских подходов, на примере предлагаемой продукции;

· отслеживание глубоких и прочных традиций классицизма в производстве продукции, ее качестве и подходах к максимальному удовлетворению нужд потребителя

Вообще говоря, косвенная реклама — это всяческие контакты которые вы поддерживаете с общественностью и средствами массовой информации. К примеру, если вы приветливо улыбнулись, подавая товар клиенту — косвенным образом вы сделали себе хорошую рекламу.

Преимущества косвенной рекламы. Основное преимущество — относительная дешевизна косвенной рекламы. Правда, вы должны заплатить за приготовление информационных пакетов для прессы и за другие информационные материалы, но время, столь дорогостоящие для рекламодателей, в случае косвенной рекламы обходятся бесплатно.

Есть и другие достоинства:

· если ваша фирма заинтересует СМИ до такой степени, что информация о вас проникнет в теле- и радиопередачи, на страницы газет и журналов — это сразу же придаст вашей фирме дополнительный вес;

· выступая в рамках косвенной рекламы на радио или на каком-либо собрании, вы будете общаться с людьми, более благожелательно настроенными, чем обычный потребитель рекламы. В то же время у вас будет больше времени, чтобы донести то, что вы хотите сказать;

· никакая другая косвенная реклама не принесет вашей фирме такого уважения, как помощь обществу — школе, больнице, дому престарелых, дому ребенка и т.п.

Недостатки косвенной рекламы. Единственный недостаток косвенной рекламы состоит в том, что вы не можете контролировать конечных результатов своего труда.

Три основные функции косвенной рекламы:

· завоевать известность;
· создать репутацию;
· сохранить репутацию в момент кризиса.
Каждая из трех функций требует различного подхода. Многие фирмы пользуются косвенной рекламой только для одного: для продвижения товаров. Однако идеальная стратегия косвенной рекламы включает все три цели, хотя реализуются они в определенном порядке.

Завоевание известности на рынке. Для выполнения этой функции чаще всего используют бесплатную рекламу (англ. publisity) — это действия из арсенала косвенной рекламы, которые призваны распространить информацию о значительном событии в жизнедеятельности фирмы: открытии магазина, подготовительных курсов, концерте и т.д. Присутствие на презентации фирмы звезды экрана или мэра города, запуск с площадки у вашего магазина шаров, публичная стрижка наголо, торжественная клятва передавать определенный процент от прибыли на благотворительные нужды — это примеры «бесплатной рекламы», Объединяет их то, что каждое из этих событий настолько неординарно и интересно для СМИ, что вызовет в прессе, на радио и ТВ упоминание, за которое вам не придется платить.

Создание репутации фирмы. Это длительный и кропотливый процесс, основой которого является создание общественного мнения о вашей фирме. Каждое действие в области косвенной рекламы — даже простое упоминание о каком либо мероприятии — создает образ вашей фирмы.

Ключом к успеху является частое и регулярное представление своего предприятия общественности.

Защита репутации фирмы. Для того чтобы в момент кризиса удержать своих постоянных клиентов и минимизировать ущерб для репутации необходимо поддерживать хорошие связи с СМИ и иметь на случай непредвиденной ситуации тщательно продуманный план. К примеру, план может содержать следующие разделы: персональное закрепление сотрудников за СМИ; основные действия подразделений фирмы на случай непредвиденных ситуаций; ознакомление всех сотрудников с мероприятиями по выводу фирмы из кризисной ситуации.

Приемы косвенной рекламы. Чаще всего встречаются и являются наиболее эффективными:
· сообщения и информационные пакеты для прессы;
· статьи в отраслевых или потребительских журналах;
· выступления на радио и ТВ;
· выступления на собраниях, в школах и т.д.
· организация курсов и семинаров в своей фирме (или на темы, связанные с фирмой);
· участие в общественной жизни.
Несколько рекомендаций, как приготовить сообщение для прессы.

1. Самое важное в сообщении — первая фраза. В ней или по крайней мере в первом абзаце, должно быть кратко передано содержание всего сообщения. Необходимо заинтриговать журналистов. Усталый редактор может потерять интерес, если ему придется слишком долго вникать в суть ваших предложений. Альтернативным вариантом может быть следующий вариант: начините свое сообщение не сухой констатацией факта, а начните его с оригинальной, неизбитой, «зацепистой», «хлесткой» фразой, которая настолько заинтригует редактора, что он невольно будет читать дальше.

2. Основную информацию нужно подать согласно традиционным журналистским канонам: «Кто, что, где, когда, сколько».

3. Сообщение должно содержать информацию, а не прикрытую рекламу.

4. Если вы не знаете, как писать сообщение, прочтите местные газеты и напишите в таком же стиле.

5. Сообщение должно быть отпечатанным на фирменном бланке с указанием даты написания, фамилией и контактными телефонами лица, которое может дать дополнительную информацию.

6. Где это возможно, к сообщению необходимо приложить черно-белую фотографию.

Рекламная компания оказывается эффективной при соблюдении следующих условий:

· ее подготовка и проведение основываются на глубоких маркетинговых исследованиях с учетом динамичной природы рынка;

· создание обоснованной, запоминающейся и должным образом воздействующей на заранее выбранную потребительскую аудиторию рекламной продукции;

· использование наиболее целесообразных для решения поставленных задач и учитывающих специфику потребительской аудитории средств распространения рекламы.

4.2.2. Основные этапы осуществления рекламной деятельности

Рекламная деятельность в системе маркетинга приобретает черты целостного логического процесса с выделением ряда этапов.

4.2.2.1. Цели рекламы

Цели рекламы определяются принятой на предприятии общей стратегией маркетинга и его коммуникационной стратегией. Огромное разнообразие возможных целей можно свести к двум большим группам:

· цели в области сбыта, которые должны привести к ощутимому приросту объемов продаж или побудить потребителей к приобретению товаров;

· цели в области коммуникаций, направленные на передачу определенных идей, формирование имиджа предприятия, изменение потребительских привычек, что способствует росту уровня сбыта в долгосрочном периоде. 

В то же время не всегда, оказывается достаточно просто определить характер выдвинутой цели. Это обусловлено отсутствием четко выраженных различий между отмеченными выше двумя группами целей. Предприятия при осуществлении рекламной деятельности чаще всего обращаются к комбинации различных целей.
Реклама в области коммуникации выполняет информативную и напоминающую функции, а в области сбыта, направлена главным образом на увещевание (убеждающая функция). В разрезе этих трех функций могут быть выделены наиболее типичные цели рекламы (табл.4.2).

Таблица 4.2. Типичные цели рекламы

	Вид рекламы
	Цели рекламы

	Информативная
	1.Формирование имиджа предприятия.

2.Создание имиджа товара.

3.Корректировка представлений о деятельности фирмы.

4.Представление информации о товарах.

	Напоминающая
	1.Подтверждение имиджа предприятия.

2.Подтверждение имиджа товаров.

3.Поддержание осведомленности.

	Убеждающая
	1.Изменение отношения к товару.

2.Стимулирование опробования товаров.

3.Побуждение к приобретению товара.

4.Увеличение потребления.


4.2.2.2.Разработка рекламного обращения

Цели рекламы определяют подходы к разработке рекламного обращения. Прежде всего, следует проанализировать специфические свойства предлагаемого товара и установить перечень достоинств и выгод, которые может извлечь потребитель.

При разработке рекламного обращения необходимо принятие трех групп решений:

· структура рекламного обращения;
· форма рекламного обращения;
· стиль рекламного обращения.
4.2.2.3.Структура рекламного обращения

Уникальное торговое предложение имеет трехкомпонентную структуру.

Каждое рекламное объявление должно сделать потребителю какое-либо предложение. Это должны быть не просто слова, не крикливое восхваление товара. Каждое объявление должно говорить каждому отдельному читателю: «Купи именно этот товар и получишь именно эту специфическую выгоду».

Предложение должно быть таким, какого конкурент либо не может дать, либо просто не выдвигает. Оно должно быть уникальным. Его уникальность должна быть связана либо с уникальностью товара, либо с утверждением, которого еще не делали в данной сфере рекламы.
Предложение должно быть настолько сильным, чтобы привести в движение миллионы, т.е. привести к потреблению товара новых потребителей.
Структура рекламного обращения должна разрабатываться в соответствии с требованиями AIDA — Attention — внимание (…сначала происходит ознакомление с продуктом,…), Interest — интерес (…затем появляется интерес к нему,…), Desire — желание (…затем — желание купить продукт,…), Action — действие (…наконец, заключительный акт, осуществление желания.). Грамотно построенное объявление привлекает к себе внимание даже при беглом взгляде (например, при просмотре газетной полосы). Кроме того, оно возбуждает интерес настолько, что заставляет читателя просмотреть и даже вчитаться в него (в крайнем случае, вернуться к нему позже).

4.2.2.4. Тема рекламы

Тема рекламы должна соответствовать целям рекламной кампании и товару, который рекламируется.

Первый этап разработки темы должен быть направлен на определение перечня всего того, что производитель товара может предложить. При этом необходимо принимать во внимание то, что в силу привычности для производителя своего товара он может упустить из виду его свойства, способные привлечь потребителей и стать основой рекламной кампании.

На втором этапе необходимо изучить выгоды или мотивы, которые могут побудить потребителя купить товар. Для этого проводится мотивационный анализ.

Рекламный слоган — короткий лозунг или девиз, отражающий качество товара, обслуживания, направления деятельности фирмы, иногда в прямой, чаще в иносказательной или абстрактной форме.

Требования, которым должен удовлетворять слоган:
Требование 1. Четкое соответствие общей рекламной теме.

Требование 2. Краткость (короткая фраза легко запоминается, в данном случае — это главное). Например, фирма «Ксерокс» использует следующий слоган – «Мы научим весь мир копировать», а Донецкий пивоваренный завод — «Живи приПИВАючи».

Требование 3. Слоган должен легко произноситься (ни в коем случае в нем не должны присутствовать труднопроизносимые слова и словосочетания).

Требование 4. Использование оригинальной игры слов. Например, слоган фирмы, поставляющей информационные табло типа «бегущая строка»: «Бегущая строка — Ваша правая рука!».

Сформулированный в рекламную тему, соответствующий ей образ и девиз необходимо использовать с учетом двух обстоятельств.

Обстоятельство первое. В течение рекламной кампании нельзя менять основную рекламную тему и соответствующие ей девиз (слоган) и образ.

Если время от времени изменять их, то можно сбыть с толку потребителей: они могут запомнить название фирмы, но не смогут запомнить основное преимущество, т.е. будут рассматривать фирму не как уникального поставщика (достижение этого является целью любой рекламы), а как рядового участника рынка. Практика маркетинга свидетельствует, что чрезмерная корректировка рекламной компании губительно сказывается на ее результатах.

Обстоятельство второе. Чем большее число раз повторяется реклама, тем больше вероятность, что ее запомнят и она достигнет цели. 

Известен ряд принципов, соблюдение которых позволяет придать рекламному обращению должную силу воздействия.

Принцип первый. Во вступительной части с целью возбуждения интереса подчеркиваются разнообразные выгоды, которые ждут потребителей предлагаемого товара или клиентов предприятия.

Принцип второй. Основная часть обращения должна быть направлена на решение проблемы, связанной с возникновением определенного желания у потенциального покупателя.

Принцип третий. Заключение должно побуждать к совершению определенных действий.

Структура рекламных обращений, распространяемых через различные средства, в целом должна соответствовать вышеперечисленным требованиям и рекомендациям.

4.2.2.5. Цветовое решение и стиль рекламы

Наряду с текстом (сценарием) важное значение для эффективности рекламы имеет цветовое решение рекламного объявления и его стиль.

Выбор цветового решения рекламы осуществляется исходя из основной рекламной темы. Влияние цвета на восприятие рекламы показано в табл.4.2.

Важное значение имеет и сочетание цветов. Экспериментально проверены различные цветовые сочетания. По степени ухудшения восприятия они располагаются следующим образом:

· синий на белом;

· черный на желтом;

· зеленый на белом;

· черный на белом;

· зеленый на красном;

· красный на желтом;

· красный на белом;

· оранжевый на черном;

· черный на пурпурном;

· оранжевый на белом;

· красный на зеленом.

Табл.4.2. Влияние цвета на восприятие рекламы.

	Символ зрительно-чувственного восприятия

	Цвет
	Расстояние
	Размер
	Температура
	Душевное настроение
	Гигиеническое восприятие

	Синий
	Далекий
	Уменьшает
	Холодный
	Спокойный
	Чистый

	Зеленый
	Далекий
	Уменьшает
	Нейтральный
	Очень спокойный
	Свежий

	Красный
	Близкий
	Увеличивает
	Теплый
	Раздражающий, тревожный
	-----

	Оранжевый
	Очень близкий
	Увеличивает
	Очень теплый
	Увлекательный, возбуждающий
	-----

	Желтый
	Близкий
	-----
	Очень теплый
	-----
	-----

	Коричнвый
	Очень близкий
	-----
	Нейтральный
	-----
	Грязный

	Фиолетвый
	Очень близкий
	-----
	Холодный
	Агрессивно-тревожный, обескураживающий
	-----


Наряду со структурой рекламного обращения, важное значение имеет и форма, т.е. способ представления. Рассмотрим наиболее распространенные из них.

Представление свидетельств в пользу товара предполагает, что в основу рекламного обращения кладутся одобрительные отзывы клиентов, подчеркиваются выгоды сотрудничества с той или иной фирмой. При этом для осуществления подобной рекламы могут быть привлечены как рядовые потребители, так и «лидеры мнений».

Искренняя реклама предоставляет достоверную и объективную информацию о предлагаемых товарах с особым выделением тех достоинств, которые могут удовлетворить определенную потребность человека. Характерной особенностью такой формы рекламного обращения является акцент на реальных выгодах покупателя от использования рекламируемого товара и направленность на совершение конкретных действий.

Демонстрационная реклама заключается в том, что порядок и особенности использования товара демонстрируются в характерной для этого обстановке. При этом необходимо всячески подчеркивать простоту и удобство эксплуатации изделия.

Создание юмористической обстановки, является возбуждением положительных эмоций и хорошей запоминаемости. Юмор позволяет быстро завладеть вниманием. Есть крылатое выражение, свидетельствующее о возможностях этого качества: «Юмор восстановит то, что разрушил пафос».

Использование мультипликации. Применение мультипликационных образов и других символических персонажей повышает притягательность, необычность и запоминаемость рекламных обращений.

При размещении рекламы в газетах и журналах может использоваться форма новостей. Рекламные обращения, представленные в такой форме, воспринимаются читателями как неотъемлемая часть издания, где они размещены. Именно благодаря такому подходу к подаче информации достигается пробуждение интереса и расширение круга читателей.

Обучающая реклама применяется при необходимости акцентировать внимание на особенностях использования того или иного товара, а также предоставления о нем необходимой для покупателей информации.

Подчеркивание профессионального мастерства используется для подтверждения высокого уровня и огромного опыта предоставления на рынок определенных товаров иди услуг.
Под стилем понимают письменный или устный способ выражения мысли посредством подбора и соответствующего расположения слов, предназначенный для достижения ясности, эффективности, благозвучия. К этому понятию также относится манера или тон, принятый в обращении, а также специфический, отличительный или характерный способ или манера действия.

Принято выделять пять функциональных основных стилей в рекламе:

· официально-деловой;

· научно-профессиональный;

· публицистический;

· литературно-разговорный;

· фамильярно-разговорный.

При подготовке рекламного обращения полезно иметь в виду ряд фундаментальных правил рекламного искусства, изложенных в книге Г.Картера «Эффективная реклама».

1.Высказывайтесь просто.

2.Высказывайтесь интересно.

3.Высказывайтесь прямо.

4.Высказывайтесь утвердительно.

5.Руководствуйтесь здравым смыслом.

6.Излагайте факты.

7.Будьте кратки.

8.Будьте правдивы и благородны.

9.Будьте непохожи на других и оригинальны.

10.Повторяйте наиболее важные коммерческие аргументы.

11.Стремитесь привлечь и удержать внимание.

12.Избегайте прямых сравнений с конкурентами, называя их по имени или по названию фирмы.

Одновременно с разработкой рекламного обращения следует решить задачу выбора средств распространения рекламы (каналов распространения рекламы).

Выбор средств распространения рекламной информации осуществляется с целью выявления наиболее эффективного с точки зрения затрат пути доведения желаемого числа рекламных обращений до целевой аудитории. О значимости выбора средств рекламы свидетельствует тот факт, что 80% затрачиваемых на рекламу средств уходит на ее распространение.

4.2.3. Расходы на рекламу

При выборе средств распространения информации необходимо также принять во внимание стоимость рекламы. Она учитывается двояким образом:

1. Общие расходы на рекламу;

2. Рекламные расходы в расчете на тысячу читателей (зрителей, слушателей), рассчитываемые по формуле:

С=
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где: С — стоимость рекламы на тысячу читателей(зрителей, слушателей);

TR — общие расходы на рекламу;

М — тираж издания или зрительская, слушательская аудитория, тыс.чел.
Для выделения средств на рекламу можно использовать несколько методов, независимо от того планируется годовой, сезонный бюджет или издержки на разовую рекламную компанию:

· метод предыдущего года;

· метод финансовых возможностей;

· метод «проценты с оборота»;

· метод целей и задач.

Метод предыдущего года. Этот метод самый простой, но часто и наиболее алогичный. Суть его в том, что бюджет на рекламу определяют на уровне прошлого года (с учетом инфляции). Однако если вы не знаете, как был составлен прошлый бюджет, то ежегодно уподобляетесь слепой лошади, работая без всякого рационального объяснения, почему бюджет составляет именно данную сумму, а не какую-либо другую. Разумеется, если ваше предприятие только что основано, воспользоваться этим методом вы не сможете. 

Пример. Фирма «А» выделила в прошлом году на рекламу 40000$. Разрабатывая бюджет этого года, фирма учитывает, что программа рекламных действий была результативна, и выделяет такую же сумму. Вместе с тем фирма осознает, что за год стоимость рекламных услуг могла возрасти, и готова при надобности скорректировать бюджет.
Метод финансовых возможностей. Этот метод не лучше предыдущего, но, по крайней мере, понятней. Суть его заключается в одной фразе: потратить на рекламу можно столько, сколько можно себе позволить. Проблема в том, что решить, сколько выделить на рекламу и каковы финансовые потребности фирмы, трудно, если предварительно не определены цели рекламной деятельности и не продуманы возможные результаты.

Пример. Фирма «Б» в текущем году израсходовала на рекламу 100 000 $ . Однако при составлении бюджета на следующий год оказалось, что на рекламу фирма может выделить лишь 50 000 $.

Метод «проценты с оборота». Этот метод более оптимальный, чем предыдущие методы. Согласно ему, расходы на рекламу возрастают по мере увеличения оборотов фирмы. При использовании его необходимо учитывать следующие тонкости.

Во-первых: процент расходов на рекламу в случае рекламирования нового товара (услуги) должен быть выше, чем при рекламировании уже существующего продукта. Дороже распространить информацию о новом продукте (что должно привести к первой его продаже), чем убедить покупателей совершить повторную покупку хорошо знакомого товара.

Точная сумма (процента с оборота), предназначенная на рекламу, зависит от вида предприятия и того уровня расходов, который кажется владельцу безопасным. Выводя на рынок новый продукт, следует предназначать на его рекламу не менее чем 10 -12 процентов от оборота, однако если вы можете выделить 20 или 30 процентов, — то это естественно лучше. Некоторые фирмы на рекламу своих продуктов выделяют 35 процентов прогнозируемых оборотов. Чем больше денег вы выделите вначале, тем быстрее достигнете планового уровня оборотов и сможете перейти к более равномерным расходам, к примеру, в 6 процентов от оборота, чтобы поддерживать уровень продаж постоянным. По мере роста оборотов уменьшается процентный показатель, но сумма, которую вы будете тратить на рекламу, практически не изменится.

Пример. Фирма «В» вводит на рынок новый продукт. Предполагается, что его продажа рынке за год достигнет 100 000 $. На основании этого прогноза на рекламу выделяется 20 000 $, т.е. 20% от планируемого оборота. К концу первого года оказывается, что обороты достигают 110 000 долларов. Однако после исследования рынка предприятие решает и дальше распространять информацию о товарах, поскольку очень большой процент потребителей вовсе не знает о существовании нового продукта. По прогнозам за второй год присутствия на рынке продажа продукта должна достичь уровня 140 000 $. Однако, учитывая, что первый год присутствия на рынке был столь удачным, руководство фирмы решает уменьшить процентный показатель издержек на рекламу. Окончательно утверждается цифра в 15%, или 21 000 $. На пятый год существования продукта на рынке обороты еще больше выросли, достигнув уровня в 420 000 $. После очередного исследования предприятие приходит к выводу, что потребители из целевого рынка знают о товаре и уже опробовали его. Руководство фирмы решает, что настало время переключиться на поддержание достигнутого уровня продаж, т.е. привлекать к новым покупкам уже существующих покупателей. Бюджет на рекламу составляет 4% оборотов, т.е. 16 000 $:реклама имеет целью поддерживать достигнутый уровень продаж. Вследствие инфляции предприятию пришлось отказаться от некоторых рекламных мероприятии, практикуемых в первые два года присутствия товара на рынке, однако менеджеры фирмы считают, что такой бюджет позволит им удержать клиентов и достигнуть запланированного уровня продаж. В дальнейшем специалисты фирмы ежегодно проводят экспертизу планов оборота, а также исследуют степень удовлетворенности потребителей товаром и на этой основе определяют рекламный бюджет на каждый год.

Метод целей и задач. Это оптимальный метод определения бюджета на рекламу, однако, реализация его на практике наиболее трудна. Прежде всего, следует установить, что вы хотите достичь при помощи рекламы, и затем на этой основе определить, сколько денег понадобится для достижения цели.

Если целю является — проинформировать клиентов о существовании товара, то бюджет определится на одном уровне. Если вы хотите склонить их к первой покупке (испытанию товара) — расходы будут больше. В то же время для напоминания существующим клиентам о вашем товаре достаточно относительно небольшой суммы. При определении бюджета таким методом важное значение имеют размеры целевого рынка и расценки в средствах массовой информации.

Пример. Предприятие «Г» решило рекламировать свою деятельность.Фирма намеревается широко представить свои услуги потребителям из целевого рынка, а, кроме того, склонить наиболее значимых для фирмы клиентов к опробованию ее услуг. Рекламная кампания будет проводиться в пяти городах. После обсуждения целей со специалистами фирма решила воспользоваться рекламой на радио, что даст возможность информировать большую аудиторию, а также использовать рассылку по почте рекламных буклетов, что позволит дойти до наиболее важных для фирмы клиентов. Специалисты фирмы наводят справки о стоимости радиорекламы и рассылки брошюр в нужных городах. К запланированной сумме прибавляют 10% на непредвиденные расходы. Общая сумма и будет составлять рекламный бюджет в фирме.

Разработка рекламного бюджета предполагает учет следующих факторов:

· объем и размер предполагаемого рынка сбыта;

· роль рекламы в общем комплексе маркетинга предприятия;

· стадий жизненного цикла товаров;

· предполагаемые объемы сбыта и прибыли;

· затраты конкурентов на рекламу;

· собственные финансовые возможности.

Например, рекламный бюджет с учетом мировой практики может быть распределен по средствам распространения рекламы следующим образом:

· реклама в прессе — 30%;

· печатная реклама — 15%;

· участие в выставках — 15%;

· прямая почтовая реклама — 10%;

· сувенирная реклама — 8%;

· наружная реклама — 12%;

· непредвиденные расходы — 10%.

4.2.4. Оценка эффективности рекламы

Рекламная деятельность требует больших затрат средств. Поэтому чрезвычайно важно проводить оценку эффективности рекламы. Это позволяет:

· получить информацию о целесообразности рекламы;

· выявить результативность отдельных средств ее распространения;

· определить условия оптимального воздействия рекламы на потенциальных покупателей.

Необходимо различать:

· экономическую эффективность рекламы;

· эффективность психологического воздействия рекламы на сознание человека (привлечение внимания к рекламе, фиксация в памяти и т.д.).

Экономическую эффективность рекламы чаще всего определяют путем измерения ее влияния на развитие объема продаж. Наиболее точно установить, какой эффект дала реклама, можно лишь в том случае, если увеличение сбыта происходит немедленно после воздействия рекламы. Это наиболее вероятно в случае рекламирования новых товаров повседневного спроса. В то же время покупке дорогостоящего товара длительного пользования обычно предшествует достаточно продолжительное обдумывание и поиск оптимального варианта. В данной ситуации реклама может проявить себя далеко не сразу.

При определении влияния рекламы на рост объема продаж анализируются оперативные и бухгалтерские данные. При этом следует иметь в виду, что помимо рекламы на реализацию товара могут оказывать влияние и другие факторы: качество товара, его цена, наличие в продаже аналогичных товаров, место расположения предприятия, уровень культуры обслуживания покупателей и т.д.

Эффективность психологического воздействия рекламы характеризуется степенью привлечения внимания потенциальных покупателей, яркостью и глубиной их впечатлений, запоминаемостью рекламных обращений. Такая оценка особенно необходима на этапах разработки рекламных обращений и выбора средств распространения рекламы.

Целесообразно также принятие решений об основных параметрах рекламы, таких как охват рекламой, ее частота и сила воздействия.
Охват — это количество людей, ознакомленных с рекламным обращением за определенный период времени. Как правило, охват выражается в процентах к размеру целевой аудитории. Охват не растет пропорционально числу повторов рекламы, поскольку с обращением столкнуться лица, ранее уже ознакомленные с ним.

Частота рекламных объявлений — это среднее число факторов воздействия какого-либо рекламного обращения на отдельных лиц или сегменты за определенный промежуток времени. Увеличение частоты появления рекламного обращения способствует улучшению рекламно впечатления, закреплению положительного образа товара в сознании клиента и существенно повышает действенность рекламы и производимый ею эффект.

Сила воздействия — это эффект, который реклама производит на среднего представителя целевой аудитории. Этот параметр довольно трудно оценить. Наиболее приемлемым методом его оценки считается следующий: силу воздействия рекламы, распространяемой при помощи среднего носителя, принимают за единицу, а далее расчет ведется путем сопоставления.

Практикой маркетинга выработан ряд правил, соблюдение которых позволяет более эффективно осуществить выбор средств распространения рекламы.

1. Из всех средств распространения рекламной информации наиболее эффективно то, стоимость рекламы в котором в расчете на тысячу человек общей аудитории за вычетом бесполезной аудитории минимальна.

2. При выборе канала распространения информации следует проверить, нет ли средства более дешевого в расчете на тысячу человек целевой аудитории, но с большим охватом целевого рынка.

3. При рекламе товаров промышленного назначения чаще всего наиболее эффективными являются специализированные издания из-за относительно меньшей величины бесполезной аудитории.

4. При рекламе потребительских товаров чаще всего наиболее эффективными являются неспециализированные издания вследствие большего охвата потенциального рынка или специальные рекламные издания для потребителей.

5. Выбрав канал распространения рекламной информации, целесообразно проверить, не стоит ли увеличить силу воздействия рекламы, чтобы обеспечить необходимое число контактов с потребителями.

6. Как правило, выбирается главный и несколько вспомогательных каналов распространения рекламы.

4.2.5. Средства распространения рекламы

При выборе средств распространения рекламы целесообразно найти ответы на следующие принципиальные вопросы:

· кого мы хотим охватить?

· где они находятся?
· когда размещать обращение?
Ответ на вопрос «кого?» требует точного знания целевых потенциальных покупателей. Для этого проводится сегментация рынка, на основе которого выбираются средства рекламы, наиболее полно отвечающие характеристикам целевого рынка и обеспечивающие охват наибольшего числа потенциальных покупателей.

Ответ на  вопрос «где?» состоит в том, что рекламу необходимо давать там, где сосредоточено большинство потенциальных покупателей.

Переходя непосредственно к коммерческой деятельности, например в городе Донецке, и на примере размещения рекламных щитов, на вопрос «где?» можно ответить следующими рекомендациями:

· все дорожные магистрали, ведущие в Донецк (из Мариуполя, Запорожская трасса, на Ростов и т.д. Щиты устанавливаются за 8-10 км до городской черты с интервалом в 1,5-4 км);

· железнодорожный вокзал, аэропорт, автовокзалы и подъезды к ним;

· центральные магистрали города, остановки городского транспорта;

· парки отдыха, стадионы, дворцы спорта, рынки, крупные магазины, ночные клубы и т.д.;

· в летний период места массового отдыха, водоемы, лесные массивы (Славянск, Славяногорск и т.д.), побережье Азовского и Черного морей.

При решении вопроса «когда?» речь идет о временах года, месяцах, неделях, днях, часах, минутах.  Периодичность выхода прессы и специфическая классификация временных отрезков на телевидении и радио предоставляет рекламодателю возможность выбрать точное время, когда обращения могут быть увидены, прочитаны или услышаны.

Выбор соответствующих каналов распространения рекламы находится под влиянием ряда факторов, основными из которых являются:

· цели рекламы;

· специфика рекламируемого товара;

· желаемая широта охвата и сила воздействия рекламы;

· соответствие канала распространения рекламы характеру целевой аудитории;

· рекламная деятельность конкурентов;

· наличие соответствующих средств;

· возможности пользоваться определенными средствами распространения информации.

Наиболее приемлемой для практических целей реализации концепции маркетинга может быть классификация, выделяющая:

· рекламу в прессе;

· печатную рекламу;

· аудиовизуальную рекламу;

· радио- и телерекламу;

· рекламные сувениры;

· прямую почтовую рекламу;

· наружную рекламу, рекламу на транспорте;

· компьютеризованную рекламу;

· реклама в местах продажи.

4.2.5.1. Реклама в прессе включает в себя самые различные рекламные материалы, опубликованные в периодической печати. Их можно подразделить на две основные группы:

· рекламные объявления;

·  публикации обзорно-рекламного характера. 

Последние представляют собой различные статьи, репортажи, обзоры, несущие иногда прямую, а иногда косвенную рекламу. Практика показывает, что публикации обзорно-рекламного характера заключают в себе огромные возможности для эффективного воздействия на потенциального потребителя.

Для публикации рекламных объявлений и статей обзорно-рекламного характера используются такие виды периодических изданий, как газеты, журналы, бюллетени, справочники, путеводители и т.п. В зависимости от тематики все периодические издания подразделяются на:

· общественно-политические;

· специализированные (отраслевые издания, пресса по интересам). 

Общественно-политические издания наиболее подходят для размещения рекламы о товарах и услугах, рассчитанных на широкие слои населения. Рекламные материалы о товарах промышленного назначения, рассчитанные на прочтение специалистами тех или иных областей производства, науки и техники, более целесообразно публиковать в специализированных изданиях.

В силу своей оперативности, повторяемости, широкого охвата реклама в прессе является одной из самых эффективных.

Для того чтобы реклама в прессе достигла желаемой группы потенциальных покупателей, надо выбрать наиболее подходящие издания. С этой целью целесообразно составить полный перечень всех периодических изданий, посредством которых можно охватить целевую аудиторию.

На следующем этапе необходимо собрать соответствующую информацию о каждом предварительно отобранном издании для ее последующей оценки. При анализе издания обычно изучают следующие моменты:

а) содержание размещаемых материалов и их ценность для потенциальных клиентов (для оценки этого фактора достаточно ознакомиться с несколькими номерами рассматриваемого издания);

б) читательская аудитория (тщательное изучение читательской аудитории позволяет судить о том, подходит ли конкретное издание для охвата целевых групп потенциальных потребителей);

в) тираж (дает представление о возможном охвате целевой аудитории);

г) периодичность выхода в свет (ежеквартальные и ежемесячные издания обладают тем преимуществом, что их нередко хранят долгое время, а поэтому объявления в них могут не раз попасть на глаза разным людям. Еженедельные газеты и журналы обычно хранятся около недели и также имеют вторичный круг читателей. Ежедневные газеты, несмотря на свою короткую жизнь, позволяют придавать рекламе актуальность, а также дают возможность помещения объявления в любой удобный, по мнению рекламодателя, день);

д) затраты, при оценке которых в конкретном издании обычно пользуются показателем стоимости в расчете на 1000 читателей. Однако полученный результат обязательно должен быть подвергнут тщательному анализу с точки зрения прочих рассматриваемых факторов, в частности, характера читательской аудитории;

е) возможность использования цвета (помещать объявления в изданиях, выходящих в цвете, целесообразно лишь в тех случаях, когда это необходимо для достижения целей рекламы).

Чтобы избежать ошибки при анализе отдельного издания, все факторы необходимо рассматривать в сопоставлении друг с другом. Так, если одна газета имеет достаточно большой тираж, это совсем не обязательно будет свидетельствовать о ее преимуществе как носителя рекламного обращения перед изданием с меньшим тиражом. Например, она может распространяться бесплатно и публиковать мало интересного материала, а это существенно подрывает интерес читателя, которому она попала в руки. Однако самое главное при выборе издания — это опора на логику и здравый смысл.

После выбора в качестве носителей рекламы конкретных изданий приступают к решению таких вопросов, как месторасположение рекламного объявления и его размеры.

Месторасположение рекламы в издании может в очень существенной степени сказаться на ее эффективности. Поместив объявление прямо над редакционным текстом «Редакция не несет ответственности за достоверность сведений, указанных рекламодателями», — вы можете абсолютно безрезультатно истратить деньги на рекламу.

Принимая решение о выборе места для рекламного объявления, следует учитывать три взаимосвязанных эффекта.

Позиционный эффект определяется, в первую очередь, той особенностью, что европейцы читают слева направо и вследствие этого взгляд человека движется также. В связи с этим правая сторона различается и запоминается лучше потому, что там взгляд останавливается. Следовательно, это лучшее место для помещения рекламного объявления. Соответственно худший вариант — левый нижний угол полосы.

Эффект контраста проявляется в том, что на внимание читателя оказывает влияние множество факторов, таких как расположенные по соседству рекламные объявления, их дизайн, шрифт и т.д. Отсюда следуют следующие рекомендации.

· Во-первых, постарайтесь не размещать объявления среди других.

· Во-вторых, если уж оно попало туда, сделайте все возможное для его выделения. Технических приемов для этих множество (поместите в рамку, оставьте «воздух», сократив текст до минимума при той же площади объявления, используйте инверсию и т.д.). 

Если сработает эффект контраста, можно добиться переключения внимания читателя на ваше объявление, независимо от того, где оно расположено.

Учет эффекта слияния впечатлений требует анализа того, какие материалы окружают ваше объявление. Было бы не совсем разумно помещать объявления на товар, приобретаемый исключительно женщинами, на спортивной полосе газеты, основными читателями которой являются мужчины. 

Во многих случаях месторасположение рекламы оказывается настолько важным, что необходимо точно договориться о нем с издателем. Это потребует дополнительных затрат, но обеспечит рекламе гораздо большую эффективность.

Немаловажную роль играю размеры объявления. Они определяются необходимостью его повторения, величиной средств, особенностями рекламного обращения, намечаемыми целями и т.п. Следует подчеркнуть опасность разовой публикации крупноформатного  объявления в газете или журнале. Серия публикаций меньшего размера в том же издании практически даст больший эффект, а возможно, даже и обойдется дешевле.

Рекламный текст состоит из пяти основных элементов:

· Заголовок;
· Подзаголовок;
· Основной текст;
· Подписи и комментарии;
· Рекламный лозунг;
· Фотографии и иллюстрации.
Заголовок (вместе с фотографией или иллюстрацией) привлечет к рекламе читателя, зрителя или слушателя. Заголовок является «стержнем» рекламы и наиболее сильным посылом к покупателю. Чтобы при помощи заголовка прервать течение мыслей потенциальных покупателей и сказать им все, что вы хотите, по мнению Д.Денисон и Л.Тоби, у вас есть всего три секунды. Поэтому заголовок должен быть мощным по воздействию и ясным по смыслу.

Подзаголовок. Подзаголовок — мост между заголовком и основным текстом. Если заголовок заинтересовал клиента, то подзаголовок дает еще один шанс привлечь его к покупке. Однако подзаголовок имеется не во всякой рекламе, и не каждая реклама в нем нуждается.

Основной текст — выполняет обещания заголовка: в нем клиент находит подробности, которые должны склонить его к покупке. Большинство потребителей до основного текста так и не добираются — они теряют интерес к объявлению после прочтения заголовка, а некоторые — и еще раньше. Но те, кто «дотерпел» до самого основного текста, самые серьезные кандидаты в клиенты.

Подписи и комментарии. Используемые в рекламе фотографии, иллюстрации, подписи и комментарии могут стать наиболее результативным инструментом продажи. Подписи не только поясняют, что изображено на фотографии или иллюстрации, но также служат и другим целям. Они притягивают взгляд, предоставляя превосходным случаи для размещения в этом месте краткого текста. Поэтому содержание подписи не обязательно ограничивать простым пояснением того, что изображено на снимке. В подписи можно поместить дополнительную информацию, связанную с продажей.
Комментарии — это, как правило, похожие на подписи фрагменты текста, при помощи линии или стрелки соединенные с элементами фотографии или иллюстрации. Они описывают определенные части какого-либо предмета.

Рекламный лозунг — это словесный эквивалент логотипа (графического знака фирмы). В печатном объявлении он обычно появляется рядом с графическим знаком фирмы или названием предприятия сразу же под ними. В рекламном лозунге отражена и сконцентрирована позиция вашей фирмы, он делает ее привлекательной для клиентов. Лозунг используется в рекламе любых типов.

Фотографии и иллюстрации должны быть настолько привлекательными, чтобы на них задержался взгляд скучающего, усталого, занятого своими проблемами читателя. Рекламные снимки могут быть цветными или черно-белыми, напечатанными в реалистической манере (тогда это называется растрированием черно-белого снимка или в случае цветного снимка цветоделением) или же с использованием специальных эффектов, изменяющих их вид.

Рекламные иллюстрации очень разнообразны: от скромного черно-белого эскиза до прекрасно написанной цветной картины. Различные графические элементы, рамки, символы (например, доллара или марки), которые используются в рекламе — тоже иллюстрации.

Общее правило таково: фотографии людей воздействуют на зрителя сильнее, чем пейзажи, натюрморты или крупноформатные фотографии самого продукта.

Рисунки — идеальный выход, если: 

· ваш продукт, здание или вы сами не слишком фотогеничны;
· вы хотите, чтобы читатель представил что-то абстрактное;

· контрастный рисунок более заметен и более понятен, чем черно-белая фотография (например, в небольшом по размерам объявлении).

Стильный рисунок создает нужное настроение: иллюстрации, выполненные в технике аir-brush (при помощи пульверизатора), выглядят суперсовременно, а пастель—романтично, воздушно и немного ностальгически.

Независимо от того, что используется в рекламе — рисунки или фотографии — не стоит прибегать к прямолинейному, лобовому изображению своего товара или персонала.

Большое значение имеют шрифты, которыми набран текст рекламы. Высота шрифта называется кегль и измеряется в так называемых пунктах. Чем больше пунктов, тем больше шрифт.  Расстояние между строками называется интерлиньяжем. Чем больше интерлиньяж, тем «просторнее» тексту. Абзацы или фрагменты текста могут быть выровнены по левому краю, а то время как правый край остается не выровненным, «рваным» (на сленге полиграфистов это называется «выключить влево», или «выключить флажком»; оба края могут быть выровнены строго по вертикальным линиям («выключить по формату»); левый край может быть «рваным», а правый — выровненным («выключить вправо» или «повернуть флажок»). Текст может также «обтекать» иллюстрацию («заверстать текст с оборкой»).

Существует два основных типа шрифтов: с засечками (серифные) и рубленые (сансерифные). Отличительная черта серифных шрифтов — маленькие засечки на концах букв. Рубленые шрифты не имеют засечек. 
Шрифты могут быть различных начертаний — это толщина линий букв шрифта. Обычно шрифт имеет следующие начертания: полужирное, нормальное и светлое. Некоторые шрифты могут иметь также курсивное и уплотненное начертание. Кроме того, существуют декоративные шрифты и шрифты, имитирующие рукописные буквы.

Трекинг — это расстояние между буквами в тексте внутри слова. Используется плотный, нормальный и жидкий трекинг.

Некоторые рекомендации для того, чтобы основной текст был максимально «читабелен»:

· шрифт должен быть достаточно большой, чтобы читатель не напрягал зрение;

·  сочетание прописных и строчных букв воспринимается лучше, чем текст написанный только прописными буквами;

·  шрифты с засечками воспринимаются лучше, чем шрифты без засечек;

· слишком длинные строки утомляют взгляд;

· текст, выровненный по левому, но не выровненный по правому краю («выключенный влево»), читается легче, чем текст, выровненный по обоим краям;

· короткие абзацы предпочтительнее длинного, не разбитого на абзацы текста;

· так называемая «выворотка» или реверсный текст, (белым по черному) читается труднее, чем обычный;

· выделения (полужирный, курсив, уплотненный шрифт) нужно использовать осторожно. Избыток выделенных фрагментов может выглядеть навязчиво;

· лаконичный текст вообще воспринимается лучше, чем текст засоренный добавочными элементами. Обилие прописных букв, подчеркиваний и выделений снижает эффективность рекламы.

Большое внимание следует уделить и логотипу фирмы. Почти у каждой фирмы имеется логотип: графический торговый знак или словесный торговый знак, или два этих элемента.

Логотип — графический символ вашей фирмы. Словесный торговый знак — название фирмы, записанное специальным способом. Если используется только словесный торговый знак, он же служит и логотипом фирмы: если же он используется в сочетании с графическим торговым знаком, то является его составной частью. Популярные логотипы: стилизованное  изображение руля («Мерседес»), изображение яблока (компьютерная фирма «Эппл»), изображение рожка (знак почтового ведомства). В определенном смысле гербы стран и городов — это тоже логотипы, они символизируют державы и города точно так, как упомянутые выше логотипы символизируют конкретные предприятия. Едва увидев характерный знак руля, мы сразу вспоминаем «Мерседес», а, глядя на звездно-полосатое полотнище, не сомневаемся, что речь идет о США. Идеальный логотип знакомит потребителя с позицией фирмы. Хороший логотип — тот, который может (но, не обязан) представлять товар или услугу, предлагаемую вашей фирмой.

Многие большие фирмы, такие как «АйБиЭм» или «Ксерокс», полностью отказались от использования символов или изображений, предпочитая им оригинальные словесные знаки. В их случае это оправдано, поскольку деятельность таких фирм настолько дифференцирована, что символ может ввести покупателя в заблуждение. Графический логотип должен:

· с первого взгляда передавать потребителю конкретную информацию о фирме;
· обладать неповторимостью — ассоциироваться именно с вашей фирмой;

· быть пригодным для использования в любой рекламе.

Знаками тождественности фирмы фирмы на языке дизайна и рекламы называются логотип и все подобные ему элементы, идентифицирующие предприятие: фирменные бланки, визитки, транспорт, вывески, документы, рассылаемые потребителям. Знаки тождественности — это не реклама. Однако поскольку они отражают позицию вашей фирмы, а так же используются в рекламе, то имеют непосредственное влияние и на рекламу.

Преимущества рекламы в газетах:

· на определенной территории немного конкурирующих между собой местных газет, что облегчит вам выбор СМИ;

· местная газета, как правило, имеет значительный тираж, т.е. доходит до большего числа потребителей, чем другие местные СМИ. Типичная газета, занимающая в городе позиции монополиста, по данным специалистов, доходит до 65% взрослого населения;

· у читателя рекламных объявлений в газете больше времени на осмысления содержания объявления, чем в случае рекламы по радио или телевизору;
· в газетной рекламе можно, без вреда для основного содержания, поместить карту или план, показывающие, как добраться до вашей фирмы, адреса других принадлежащих вам магазинов , а также условия продажи;

· газеты очень эластичны в действии. Объявление появится в номере через 1-3 дня после подачи, буквально в последнюю минуту вы сможете внести изменения в содержание;

· поместить объявление в газеты проще и дешевле, чем в другие СМИ. 

Недостатки газетной рекламы:

· потребители часто игнорируют газетную рекламу. В этом смысле теле- и радиореклама, а также реклама по почте будут эффективнее. В газете ваше объявление появится по соседству с целым сонмом объявлений других фирм. Более того, весьма сложно изготовить газетное объявление, отличающееся от остальных, чтобы притягивать взгляд читателя;
· читатели газет, как правило, зрелые личности, которые свои пристрастия к тем или товарам меняют менее охотно, чем аудитория других СМИ;
· иногда качество газетного текста бывает очень низким, из-за чего теряется качество фотографий, текста, могут полностью исчезнуть некоторые их особенности;
· у современного читателя меньше времени на чтение газет, чем у читателя прошлых лет. Он бегло просматривает газетные статьи и лишь мельком рекламу.
Преимущества рекламы в журналах:

· журнал — это средство донесения сосредоточенной информации до определенных категорий населения, отобранных по демографическим, профессиональным или каким-либо другим признакам. Ведь буквально для каждого из нас выпускается журнал, а то и не один! Есть журналы или специализированные издания для женщин, подростков, железнодорожников, врачей, учителей, автолюбителей, бухгалтеров, программистов, художников и т.д.
· малотиражные журналы, как правило, запрашивают за рекламную площадь более низкие цены, чем журналы с большим тиражом. В то же время, если весь их тираж расходится на вашем целевом рынке (например, среди учителей), то реклама в них будет эффективной;
· уровень интеллекта читателей специализированных журналов позволяет помещать рекламные тексты большей сложности;

· журнал позволяет создать вокруг рекламируемого товара « романтическую» ауру и воздействовать на чувства читателя при помощи цвета, интересных  иллюстраций и текста.

Недостатки рекламы в журналах:

· каждый номер журнала очень долго готовится. Со времени подачи рекламы в журнал до момента опубликования может пройти несколько месяцев;

· цены в больших потребительских журналах очень велики;
· технология производства журналов не позволяет оперативно вносить изменения;
· ваше объявление будет конкурировать со многими другми объявлениями.
4.2.5.2. Печатная реклама

Печатная реклама включает рекламные листовки, афиши, буклеты, проспекты, каталоги, брошюры и т.д.

В отличие от рекламы в прессе размещение соответствующих материалов в печатных изданиях не связано с такими ограничениями с точки зрения места. 

Цель печатной рекламы — подробное ознакомление потенциальных покупателей с товарами (услугами), которые они могут приобрести у фирмы. При оформлении печатных изданий не допускаются экстравагантные утверждения, плохой дизайн, неряшливые иллюстрации, низкокачественная печать на плохой бумаге. 

Печатная реклама является своего рода визитной карточкой, по которой клиенты судят о фирме. Особенно это касается буклетов, проспектов и каталогов. Они относятся скорее к рекламным материалам престижного характера. Для них существует такое простое правило: они должны быть выполнены либо очень высококачественно, либо не выпускаться вообще.

4.2.5.3.Аудиовизуальная реклама 

Аудиовизуальная реклама включает в себя рекламные кинофильмы, видеофильмы и слайд фильмы. 

Кинореклама получила широкое распространение благодаря возможностям кино и его популярности. В зависимости от характера рекламируемых товаров и аудитории, на которую она рассчитана, рекламные кинофильмы можно подразделить на общие и специальные.

Общие рекламные фильмы рассчитаны на массового потребителя, а объектом рекламы в них чаще всего являются потребительские товары или услуги. Такие фильмы демонстрируют перед началом сеанса не более 2…3 мин. Их основное преимущество заключается в том, что зрители смотрят эти фильмы даже вопреки своему желанию.

Специальные фильмы рассчитаны на определенный сегмент рынка: коммерсантов, специалистов промышленных фирм и т.д. Они создаются с целью внедрения какого-либо товара (обычно нового) на рынок. Такие фильмы демонстрируются в специально арендованных кинотеатрах, а также на выставках, конференциях и симпозиумах.

Следует отметить, что для кино характерно широкое распространение косвенной рекламы. Это связано с тем, что при большом потоке прямой рекламы, обрушивающейся на потенциального потребителя, она не всегда достигает цели, вызывая иногда предубежденность. Косвенная же реклама производит впечатление беспристрастности и объективности. В этой связи крупные промышленные фирмы, например, производящие автомобили, финансируют создание художественных фильмов для популяризации своих товаров. Такие фильмы чаще всего имеют захватывающий сюжеты, что способствует запоминанию кадров с рекламируемым товаром. Такие фильмы рассчитаны на создание благополучного мнения о фирме, отрасли, стране.

В настоящее время прослеживается тенденция к увеличению выпуска видеофильмов вместо кинофильмов. Это вызвано такими преимуществами видеорекламы, как более оперативное и экономичное производство, тиражирование, возможность использования широкой гаммы выразительных электронных спецэффектов.

4.2.5.4. Радио- и телереклама
Радио- и телереклама являются, пожалуй, самыми массовыми по охвату потребителей средствами распространения рекламы.

Радиореклама обладает рядом преимуществ:

· возможность обеспечить как широкий охват аудитории;

· направить обращение конкретной целевой аудитории (это достигается посредством закупки эфирного времени в определенных радиопередачах или выпуском рекламы в определенное время суток);

· способность, в отличие от рекламы в прессе, оказывать мощное воздействие на чувства и настроение людей, вызывать у них различные мысленные образы;

· сравнительная дешевизна и особая оперативность;

· дает хорошие результаты даже для относительно небольшого бизнеса;
·  доносит рекламу до людей активных, перемещающихся, что позволяет работникам розничной торговли буквально вытаскивать клиентов из машин;

· радио — одно из наиболее интимных средств массовой информации; 

· реклама на радио прекрасно создает вокруг событий (открытие нового магазина, распродажа, специальные предложения) атмосферу торжественности и актуальности;
· легко внести изменения как в текст рекламы, так и в план ее звучания в эфире;

· радиоаудитория обычно несколько моложе, чем типичные читатели газет, и поэтому более охотно покупает новые товары и услуги.

Недостатки радиорекламы:

· некоторые радиослушатели переключают приемники с одной стан на другую буквально ежеминутно и особенно не любят блоки рекламы и объявлений;
· если рекламный рынок велик, то эфирное время может быть очень дорогим.

Стоимость эфирного времени зависит от времени суток. На различных радиостанциях разделение может быть неодинаковым, но в общем случае верна следующая схема:

· ранние утренние часы — с 6 до 7;

· утренний пик — с 7 до 9 или 10;

· дневные часы — с 10 до 16;

· вечерние часы — после 16.

Для рекламодателя важно купить такое время, когда радио слушает максимальное число людей. В большинстве радиостанций это утренние часы (с 7). Иногда наблюдается второй пик в течение дня (к примеру, с 12 до 13 или с 13 до 14 часов). Хотя в это время слушает все-таки меньше людей, чем утром, эти слушатели более «податливы» на рекламу, чем спешащие на работу люди. Вечером и поздним вечером аудитория радиостанций мала, но это чаще всего постоянные слушатели, предпочитающие именно эту волну. В выходные дни состав слушателей радио очень различен и зависит от местных обычаев и специализации радиостанций. В это время люди часто отдают предпочтение музыкально-развлекательным радиостанциям.

Стандартная продолжительность рекламного ролика — 30 или 60 секунд. В 30-ти секундном ролике сложно передать слушателям достаточный объем информации, но все-таки можно многое успеть, если этим занимается квалифицированная команда. Ролик продолжительностью 60 секунд позволяет использовать  музыку, звуковые эффекты, голоса. Поэтому они подходят для объявлений политических партий, для внедрения на рынок нового товара или услуги — словом, для информационно и эмоционально насыщенной рекламы. Некоторые радиостанции продают время по 10,15 и 20 секунд.

В тридцатисекундном ролике обычно от 60 до 70 слов, а в минутном — до 140. Стоимость первого составляет, 57-70% стоимости второго.

Телевидение — идеальный рекламный инструмент для предприятий, которым нужно “показать товар лицом” или создать вокруг него атмосферу ажиотажа. Телереклама передает зрительные образы — самые наглядные и убедительные. Традиционно к телерекламе прибегают фирмы, которые хотят донести свою информацию до широкого круга клиентов.

Достоинства телевидения:

· единственное среди всех СМИ позволяет рекламодателю облечь свою информацию в форму, содержащую виртуальные образы, слова и музыку;

· имеет ни с чем не сравнимые возможности для создания незабываемых образов;
· может показать зрителю, как он будет чувствовать себя, купив предлагаемый товар или услугу;

люди обычно смотрят телевизор в часы отдыха, когда никуда не спешат и не имеют никаких дел (особенно вечером);

· сам факт присутствия вашей фирмы на телеэкране может создать впечатление, что она больше, солиднее и крепче, чем в действительности;
· записав ту или иную информацию на видеомагнитофон, увидят присутствующую в ней рекламу несколько раз и в течение длительного времени;
· телевидение может создать вокруг рекламируемых товаров и услуг атмосферу актуальности, успеха и праздника.

Недостатки телевидения:

· стоимость разработки телевизионного ролика и эфирного времени может быть (но не обязательно) устрашающе высокой. Ошибки здесь обходятся очень дорого;

· ни один другой тип рекламы не требует столько мастерства, знаний и творческих способностей;

· от большей части производимых на местных студиях роликов остается впечатление провинциализма, серости непрофессионализма. Это вызывает раздражение, но отнюдь не доверие;

· развитие кабельного телевидения затрудняет выбор телекомпании;

· владельцы видеомагнитофонов могут прокручивать кассету, пропуская рекламу.

· Как и на радио, телевизионный день разделен на сегменты:
Утро с 6.00 до 12.00

Типичные передачи: новости, сообщения, учебные программы, программы по сельскому хозяйству. 

Аудитория: женщины-домохозяйки, дети.
День с 12.00 до 17.00

Типичные программы: образовательные программы, передачи о природе, сериалы.

Аудитория: учащаяся молодежь, женщины-домохозяйки.

Вечер с 17.00 до 19.30

Типичные программы: программы местного ТВ, новости, телеигры, сериалы.
Аудитория: возвращающиеся с работы взрослые, дети.

Вечер — время «пик» с 19.30 до 22.00

(телевизор смотрит наибольшее число зрителей)

Типичные передачи: новости, фильмы, спорт,

Аудитория: вернувшиеся с работы взрослые, бизнесмены,

Поздний вечер после 22.00

Типичные передачи: публицистические программы, фильмы.

Аудитория: не работающие люди, люди свободных профессий.

Стандартная продолжительность телеролика — 30 секунд. В зависимости от ценовой политики студии, время может продаваться по 10, 15,45,60 или 65 секунд. По мере увеличения стоимости рекламы предприниматели все чаше покупают время по 15 секунд. Однако следует иметь ввиду то обстоятельство, что стоимость 15 секунд может оказаться лишь немногим меньше стоимости 30 секунд.

4.2.5.5. Рекламные сувениры

Сувениры раздаются бесплатно заранее выбранной аудитории. В качестве сувениров могут использоваться различные предметы утилитарного назначения: значки, зажигалки, авторучки, пепельницы, записные книжки, брелоки для ключей, шапочки, майки и т.п. Неизменными атрибутами их художественного оформления являются товарный знак предприятия-рекламодателя, его адрес, рекламный девиз.

4.2.5.6. Прямая почтовая реклама

Прямая почтовая реклама представляет собой рассылку рекламных сообщений в адреса определенной группы лиц-потребителей или возможных деловых партнеров.

Наиболее часто используемыми формами и типами отправлений прямой почтовой рекламы являются письма, проспекты, рекламные листовки, буклеты, брошюры, каталоги, бланки-заказы, приглашения, программы и т.д.

Основные отличительные особенности прямой почтовой рекламы состоят в следующем:

· избирательность в отношении потенциальных покупателей;

· возможность выбора для рекламы определенного территориального района;

· возможность придания рекламным обращения личностного, конфиденциального характера.

Принципы почтовой рекламы:

1. Подчеркивайте пользу для клиента. Заголовок вашего почтового объявления должен быть максимально ярким и впечатляющим;

2. Повторяйте свое предложение несколько раз. В типичном рекламном почтовом пакете предложение повторяется трижды: в рекламной брошюре; в купоне-заказе; в листке вкладыше;

3. Акцентируйте внимание на премиях и скидках;

4. Предоставляйте гарантии. Например — возврат стоимости в случае непонравившейся покупки, или гарантия высокого качества работ в течении трех лет;

5. Избегайте объемного основного текста;

6. Язык написания должен быть предельно простым;

7. Используйте конверты с логотипом фирмы;

8. Обращайтесь лично к адресату;

9. В текстах используйте восклицательные знаки и подчеркивания;

10. Обязательно используйте Р.S.

Достоинства почтовой рекламы:

· позволяет донести как информацию до клиентов на другом полушарии, так и ограничится вашим городом;

· дает возможность выбрать адресатов;
· можно точно оценить результативность кампании по числу обратившихся после неё клиентов;

· покупки по почтовым рекламным проспектам становятся все более популярными;

· несмотря на довольно высокую стоимость производства и рассылки рекламных материалов по почте, количество вызванных почтовой рекламой заказов оправдывает расходы;

· купоны, разосланные по почте, гораздо эффективнее купонов, помещаемых в газете.

Недостатки почтовой рекламы:

· высокая стоимость производства и рассылки рекламы может существенно подорвать бюджет небольшой фирмы;

· малым предприятиям трудно организовать рассылку текстовой рекламы — а только тесты могут дать представление об эффективности рекламы;

обилие брошюр в почтовом ящике может раздражать их получателей;

· если вы не изучили досконально свой целевой рынок, большой процент разосланных брошюр пропадет напрасно.

4.2.5.7. Наружная реклама; реклама на транспорте

Она рассчитана, прежде всего, на восприятие широкими слоями населения. Среди многообразия видов и разновидностей наружной рекламы можно выделить рекламные щиты, афиши, транспаранты, световые вывески, электронные табло и экраны, витрины, элементы внутримагазинной рекламы (указатели, информационное табло и т.п.), вывески, оформление офисов и служебных помещений, спецодежду обслуживающего персонала, рекламу на транспорте и т.д.

Самым распространенным средством наружной рекламы являются рекламные щиты. Помещаемые на них плакаты предварительно печатаются типографским способом или при помощи сетчатых трафаретов на больших листах бумаги. После чего они вручную наклеиваются на щит. Самый распространенный размер плаката — 240X500 см, плакат состоит из листов формата А2 (46X63,4 см), сложенных по 4 ряда в 12 листов каждый. Кроме того, плакаты могут быть размером 300X500 см.

Идеальные кандидаты для использования наружной рекламы (крупноформатных плакатов) — торговые фирмы, фирмы предоставляющие различные услуги, а также организаторы массовых мероприятий, концертов и т.д.

Достоинства наружной рекламы:

· очень заметна и благодаря своим размерам оказывает сильное воздействие на потребителей;

· будучи установленной один раз она воздействует на потребителей 24 часа в сутки;

· помогает быстрому распространению сведений о фирме среди потребителей. Потенциальные клиенты замечают и быстро реагируют на информацию, помешенную на наружной рекламе;

· просто и очень эффективно передает вашу информацию, дает представление о вашей фирме.

Недостатки наружной рекламы:

· высокая стоимость;

· вложенные средства возвращаются не ранее чем через несколько месяцев, а то и лет;

· портится под воздействием атмосферных явлений (дождь, ветер, и т.д.).

Реклама на средствах транспорта включает в себя три вида:

· внутренние рекламные наклейки,
·  внешние плакаты на бортах транспорта;
· щиты на остановках и платформах.
Внутренние рекламные наклейки и объявления вывешиваются в поездах, автобусах, троллейбусах, трамваях, метро, такси. Реклама на бортах бывает как навесной так и рисованной.
Достоинства рекламы на средствах транспорта:

· хорошо заметна и, следовательно, эффективна;
· доступна потребителям в течении светового дня;
· ее можно использовать, чтобы донести рекламу до богатых людей, пользующихся машинами;
· постоянно перемещается по городу; ваше объявление увидят различные группы потребителей;

· воздействует на людей, пребывающих в замкнутом пространстве (только реклама внутри салонов).

Недостатки рекламы на средствах транспорта:

· постоянное движение; у людей всего несколько секунд, чтобы усвоить информацию (касается только рекламы на бортах);

· подвержена воздействию атмосферных осадков и актов вандализма;

· не всегда уместна и не всегда доступна.

4.2.5.8. Компьютеризованная реклама

Компьютеризованная реклама в самое ближайшем будущем, по оценкам зарубежных специалистов, может существенно потеснить все средства рекламы. 

Ее главное достоинство — неуклонный рост абонентов.

К несомненным преимуществам относится и то, что по заказу рекламодателя реклама может находиться в компьютерной сети практически любой срок, а стоимость подключения и размещения рекламы сравнительно невелики. 

4.2.5.9. Реклама в местах продажи

Реклама в местах продажи — это рекламные материалы, при помощи которых вы привлекаете внимание клиентов к своим продуктам и услугам, например в ресторанах, банках, аптеках, магазинах, на автозаправочных станциях. 

Материалы рекламы в местах продажи используются также для информации о продвижении продажи, например о конкурсе, игре, лотерее и т.д.

Преимущества рекламы в местах продажи:

· хорошо заметна и результативна. Будучи правильно размещенной, она пробивается через информационный поток, и притягивает взгляд клиента в пункте продажи;
· идеальное средство чтобы вывести на рынок новый продукт или подчеркнуть специальное предложение;
· относительно недорогое производство.
Недостатки:

· результативность может быть ослаблена, если в том же месте (например, в витрине магазина), помещено слишком много конкурирующих между собой материалов;
· если вы — производитель, то не можете быть уверены, что торговцы используют те материалы которые вы им предоставляете.
4.3. Пропаганда

4.3.1. Общие принципы ПР

Термин «паблик рилейшнз» (ПР) в последнее время довольно часто встречается в нашей литературе, в средствах массовой информации. Многие бизнесмены не прочь при случае употребить его в разговоре, желая продемонстрировать тем самым свою эрудицию и общую культуру. Между тем зачастую выясняется, что даже профессионалы в сфере производства, коммерции и других видах общественной деятельности весьма поверхностно представляют, что же в действительности стоит за «паблик рилейшнз». Одни полагают, что этот термин адекватен рекламной деятельности предприятия, фирмы и т.д. Другие увязывают его с процессом привлечения на свою сторону средств массовой информации — газет, радио, телевидения. Следует признать, что в обоих утверждениях есть доля правды. Паблик рилейшнз включает в себя как рекламную практику, так и подготовку журналистских материалов. Однако было бы принципиально неверно сводить ПР лишь к этим моментам. Содержание этого термина значительно более широкое, под ним понимается нечто большее, чем какое-либо одно традиционное направление работы.

Создание доверительного отношения к себе — непременное условие успешного функционирования ПР. Эта часть ее деятельности может распространиться как на конкретного человека, так и на небольшую фирму, транснациональную корпорацию и даже целое государство. Разумеется, когда в процесс формирования позитивного отношения вовлечены сотни тысяч или даже миллионы людей, он идет достаточно сложно. Существует реальная вероятность того, что, укрепив свой престиж в одном, то же самое государство дискредитирует себя в другом. Значительно проще формировать доверие к себе со стороны коллег, различных деловых партнеров, исходя из конкретных условий работы, планов и задач.

Формированием позитивного имиджа достигается хороший результат в деловых и личных контактах. Именно поэтому о ПР чаще всего говорят применительно к деятельности какой-либо организации или ее подразделения. От того, насколько высоко доверие к ней со стороны, зависит выживаемость фирмы в условиях конкуренции. В последнее время потребность в ПР начали испытывать и местные государственные и коммерческие предприятия, работающие в различных сферах деятельности.

Сам термин «паблик рилейшнз» (public relations) в переводе с английского означает «отношения с общественностью». Эти отношения строятся как за пределами организации, так и внутри нее. 

Применительно к внешним условиям деятельность в области ПР существует с целью расширения возможных партнерских связей, развития бизнеса, участия в каких-либо комплексных проектах. 

Что же касается внутренних условий работы, то здесь главная задача сводится к формированию положительного микроклимата в коллективе, созданию творческих условий его развития.

Умелое формирование «отношений с общественностью» позволяет не только решить конкретные задачи, но и значительно повысить уровень управления фирмы или организации в целом. Обращая серьезное внимание на эту сферу человеческой деятельности, любой руководитель может добиться и предотвращения возможных конфликтов, и снижения текучести кадров. В конечном итоге это способствует укреплению позиций его самого и фирмы в окружающем мире.

Существует множество определений термина «паблик рилейшнз». Основатель современной теории ПР британский профессор Сэм Блэк считает, что «это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности». Тем самым утверждается, что ПР — это процесс долгосрочного поиска новых путей взаимодействия с аудиторией, причем не только заинтересованной. Даже если вы не собираетесь сейчас класть деньги в какой-то конкретный банк, но постоянно слышите о нем хорошие отзывы, они невольно откладываются в вашем сознании. Через некоторое время у вас, быть может, появятся «лишние» деньги, и тогда предпочтение будет отдано именно этому банку.

Как отмечает С.Блэк, традиционная деятельность ПР состоит из четырех различных связанных друг с другом частей:

· анализ, исследование и постановка задачи;

· разработка программы и сметы;

· общение и осуществление программы;

· исследование результатов, оценки и возможные доработки.

Эти части, пишет С.Блэк, всегда называют системой РЕЙС — от английского слова RACE, являющегося в свою очередь аббревиатурой четырех слов — Research (исследование), Action (действие), Communication (общение) и Evaluation (оценка).

4.3.2. Методы ПР

Использование организацией тех или иных методов зависит от специфики ее деятельности, целей и задач, которые она ставит в своей работе, перспектив развития. 

Основными из них являются:

· сотрудничество со средствами массовой информации (не путать с рекламой);

· презентации;

· проведение пресс-конференций; 

· проведение исследований, 

· участие в выставках, ярмарках и т.д. 

Каждая из этих форм имеет свои особенности, знакомство с которыми дает возможность полнее представить суть ПР. Осуществление этих форм на практике позволяет предвосхитить возможные кризисные ситуации в работе организации. В конечном итоге такой подход гарантирует стабильность ее развития.

4.3.2.1. Сотрудничество со средствами массовой информации

В поле зрения «четвёртой власти» так или иначе попадает информация о деятельности вашей фирмы, которая отображается в журналистских материалах — информационных заметках, репортажах, интервью, аналитических публикациях и т.д. Речь в данном случае идет о косвенной рекламе, которая, естественно, может носить и негативный характер. Не трудно понять, почему организации хотят, чтобы положительных материалов появлялось о них больше. Вместе с тем, далеко не каждая фирма ведет в этом отношении правильную политику. Многие довольно смутно представляют, как следует строить подобные отношения со средствами информации.

Как считает С.Блэк, перед ответственным за связь с прессой (СМИ) стоят три задачи:

· представлять материалы, по которым в дальнейшем готовятся журналистские выступления;

· отвечать на запросы прессы и предоставлять комплексные информационные услуги;

· следить за сообщениями печати, радио и телевидения и оценивать результаты, принимать при необходимости меры к исправлению ошибок в заявлениях или выступать с соответствующими опровержениями. 

Подавляющее большинство организаций, раздражает вмешательство журналистики в их деятельность. Они нередко считают, что за всем этим кроется желание «вынести сор из избы», раздуть какой-либо конфликт и тем самым навредить делу. Сотрудникам организаций, особенно коммерческих, под всякими предлогами запрещается предоставлять журналистам какую-либо информацию. Неудивительно, что такая завуалированность подчас приводит к искажению в СМИ цифр, фактов, касающихся деятельности организации, что еще больше обостряет взаимоотношения.

Первым шагом для проведения компании ПР — это установление доверительных отношения с различными СМИ. Не надо дожидаться, пока в вашу фирму позвонит или явится корреспондент с целью сбора материала для публикации. Идите ему навстречу, сообщайте редакциям интересные факты, связанные с работой вашей организации, готовьте сами какие-либо материалы. Тем самым в сознании журналистов активно сотрудничающая с ними организация невольно будет выглядеть «хорошей», открытой. А это — определенная гарантия, что в сложный для данной фирмы момент о ней не появится критических публикаций. 

Формы сотрудничества службы ПР с редакциями самые различные. Нередко это личные контакты с журналистами того или иного отдела (в зависимости от специфики работы организации). Бывает, что информирование о деятельности этой организации осуществляется посредством пресс-релизов — своеобразных информационных сообщений. В каждом пресс-релизе может быть как одна, так и несколько информации. Они передаются регулярно, чаще всего по факсу — для большей оперативности. Такая система работы дисциплинирует обе стороны и, как правило, гарантирует своевременное появление этих сообщений в СМИ. К подобному сотрудничеству нередко прибегают, в частности, пресс-центры различных органов власти.

Важно, однако, помнить, что любая информация в основе своей должна содержать интересный, значимый факт. Это непременное условие ее появления в СМИ. При отправке материала стоит пометить желательный срок публикации. Все это формирует соответствующий культурный стиль отношений между организацией и редакцией. Получая информацию, редакция может проявить дополнительный интерес к какой-либо теме и отправить своего корреспондента с целью взять интервью у руководителя организации или ее сотрудников. 

Помимо подготовки материалов, служба ПР или ответственный за СМИ берет на себя обязанность готовить ответы редакции на критические выступления в адрес организации. зрения. При грамотном, профессиональном сотрудничестве вероятность критики со стороны СМИ значительно уменьшается. Для более квалифицированной работы со СМИ служба ПР может завести архив, где должны хранятся материалы не только о деятельности данной организации, но и относящиеся к работе соответствующей отрасли, и т.д. В конечном итоге это способствует повышению компетентности сотрудников службы ПР.

4.3.2.2. Презентации

Вопросы, решаемые в ходе презентации, зависят от объема бизнеса. Большинство презентаций охватывают несколько ключевых областей:

· компания и ее продукция или услуги;

· рынок — ваши клиенты и конкуренты;

· маркетинговая стратегия;

· первоочередные финансовые задачи;

· команда, которая будет осуществлять этот план и т.д.

Презентация должна длится около 20 минут. После этого вы должны быть готовы ответить на вопросы. Задачи, поставленные перед презентацией, сводятся к завязыванию диалога с вашими потенциальными покупателями. Готовясь к вопросам, необходимо поставить себя на место ваших потенциальных потребителей. Какого рода вопросы они вероятнее всего могут вам задать? Какие вопросы могли бы задать вы сами, находясь на их месте?

Необходимо следить за тем, чтобы презентация из диалога на превратилась в монолог. При проведении презентации необходимо быть предельно внимательным, профессионально отвечать на вопросы, вежливым. Если вы не можете эффективно провести презентацию, то тем самым вызываете сомнения вашей способности эффективно руководить фирмой. Первые впечатления могут иметь длительное и непропорционально большое влияние. Если вы производите впечатление умного и делового человека, если ведете себя с окружающими уважительно и непринужденно, то вы, вероятнее всего, заслужите положительное отношение к себе и произведете благоприятное впечатление. Напротив, если вы небрежно одеты, плохо подготовлены, не восприимчивы и равнодушны, то потенциальные партнеры и потребители инстинктивно отнесутся к вам с предубеждением.

Постарайтесь установить хорошие взаимоотношения со своими потенциальными потребителями:

· будьте уверенны в себе, зная, что вы хорошо подготовились к презентации;

· проявляйте энтузиазм в отношении своей продукции или услуги;

· постарайтесь вести презентацию в виде диалога, не монолога;

· смотрите в глаза своим потенциальным покупателям, но следите за тем, чтобы это не превратилось в пристальное разглядывание;

· старайтесь употреблять утвердительные предложения, избегайте неопределенных и отрицательных высказываний;

· старайтесь смотреть на вещи с точки зрения ваших покупателей, внимательно слушайте их вопросы и не перебивайте их;

· не будьте слишком фамильярны, но в то же время приветствуйте покупателей и партнеров теплой улыбкой и крепким рукопожатием.

Постарайтесь, чтобы ваши потенциальные покупатели смогли увидеть образцы или фотографии вашей продукции. Это сразу вызовет более серьезное отношение к вашим словам.

4.3.2.3. Проведение пресс — конференций

Расширению контактов со СМИ способствуют пресс-конференции, которые время от времени может устраивать организация. Такие мероприятия не должны проводиться формально, поводом для их созыва является действительно важное, даже значительное событие, которое провели или планируют провести в организации. Примером может послужить тот факт, что руководитель фирмы вернулся из зарубежной поездки, во время которой заключил ряд серьезных контрактов, сулящих выгоды не только фирме, но и городу, области. Или празднуется юбилей организации — это удачный повод обсудить публично ее деятельность. Иногда пресс-конференциями предваряют презентации. Если же речь идет о распространении какого-либо документа, короткого сообщения, то с этой целью не стоит проводить пресс-конференцию. Можно воспользоваться пресс-релизом, пригласить корреспондента, придумать еще какую-либо форму общения со СМИ.

О том, что состоится пресс-конференция, ее организаторы извещают журналистов за несколько дней. Лучше всего это сделать за неделю, чтобы освещение события гарантированно попало в текущие редакционные планы. Целесообразно связаться по данному поводу с редактором (направить на его имя письмо или зайти лично) — это снимет организационные проблемы. В приглашении обязательно указываются причины или повод проведения пресс-конференции, дата, место, время этого события. Содержание и внешний вид приглашения играют отнюдь не второстепенную роль, об этом не стоит забывать.

После пресс-конференции с ее официальным характером устроители нередко организуют «фуршет». В итоге мероприятие длится не менее 2 — 2,5 ч. С учетом этого и надо планировать время его проведения. Лучше всего это сделать во второй половине рабочего дня, приблизительно с 16 до 18 ч, когда нагрузка в редакциях чаще всего уменьшается. 

Подготовка пресс-конференции целиком ложится на ответственных за ПР. В проведении пресс-конференции всё должно быть предусмотрено до мельчайших подробностей: кто выступает, о чем говорит, какие возможны встречные вопросы. Учет этих факторов будет свидетельствовать о профессиональном подходе в организации конференции. Необходимо подготовить и раздать журналистам отпечатанные тексты (или выдержки из них), касающиеся будущих выступлений, что позволит редакциям углубить содержание публикаций, избежать возможных ошибок.

4.3.2.4. Проведение исследований

В общей стратегии ПР данная работа может быть весьма разнообразной в зависимости от поставленной задачи. Если она сво​дится, например, к изучению общественного мнения по поводу технических свойств поступающей на рынок продукции, то в основе будет лежать опрос (анкетирование). Если речь идет об улучшении технологического процесса, то в данном случае несравненно большую пользу сыграет анализ соответствующей литературы (книг, бюллетеней, специализированных изданий и т.д.). 

Практическое осуществление различных исследований свидетельствует, что организация живет не только сегодняшним днем. С их помощью анализируются предшествующий опыт коллектива, качественный уровень его работы (предлагаемых товаров и услуг). Проведение исследований требует глубокой подготовки и разнообразных консультации со специалистами «со стороны». Более подробно о задачах, стратегии, тактике и направлениях маркетинговых исследований будет освещено в разделе «Маркетинговые исследования».

4.3.2.5. Участие в выставках, ярмарках

По определению Международного бюро выставок, выставка — это показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении человечества для удовлетворения потребностей, а также в целях прогресса одной или нескольких областях деятельности.

Ярмарка, по определению Союза международных ярмарок, — это международная экономическая выставка образцов, которая независимо от ее наименования в соответствии с обычаями страны, представляет собой крупный рынок товаров широкого потребления и/или оборудования, действует в установленные сроки, в течении ограниченного периода времени, в одном и том же месте и на которой экспонентам разрешается представлять образцы своей продукции для заключения торговых сделок в национальном и международном масштабах.

Как следует из определений, трудно провести разграничительную черту между выставками и ярмарками. Пожалуй, единственным является то, что они проводятся периодически, в одно и то же время, в одних и тех же местах.

Выставки и ярмарки являются эффективной формой коммуникации, поскольку дают возможность продуценту-продавцу реализовать следующие цели:

· укрепить позиции своих товаров в глазах потенциальных клиентов с помощью разъяснения их качественных особенностей;

· продемонстрировать свою продукцию в действии, предоставив покупателю возможность поработать самостоятельно и убедиться в достоинствах товара;

· улучшить имидж фирмы;

· найти новых клиентов, стимулировать спрос со стороны постоянных покупателей;

· установить полезные контакты в деловом мире, в том числе и с конкурентами;

· собрать объективную информацию о рынке (о потребителях, конкурентах, конъюнктуре);

· заключить выгодные сделки и т.д.

Во время проведения выставок и ярмарок фирма-продуцент имеет возможность участвовать в организуемых там симпозиумах и конференциях. Это позволяет распространить рекламную продукцию, продемонстрировать рекламные фильмы и провести другие мероприятия типа «паблик рилейшнз». В конечном итоге все, что осуществляется в рамках ярмарок и выставок, способствует укреплению репутации фирмы, улучшению ее имиджа, а также росту спроса на товары.

Для каждой фирмы участие в выставках-ярмарках, тем более если они международного уровня — дорогое удовольствие, и очень важно, чтобы вложенные затраты принесли не только моральный, но и ощутимый экономический эффект. 

Многое зависит от предварительной подготовки. Первый вопрос, на который следует ответить: какую выставку выбрать? Служба ПР призвана дать квалифицированный анализ по этому поводу:

каковы масштабы той или иной выставки, ярмарки?

· какие фирмы представляют там свою продукцию?

· в какую сумму обойдутся затраты вашей организации, если принять участие? 

Общие затраты включают в себя стоимость сооружения витрины (экспозиции), доставки ее до места выставки, плату за аренду помещения, страховку и многое другое. Перед принятием окончательного решения службе ПР следует посоветоваться с другими отделами и службами, у которых может оказаться свое мнение по поводу предстоящего события. Если нет достаточных средств для участия в выставке, то лучше вообще отказаться от выставки.

Необходимо иметь предварительную информацию о том, что представляет собой помещение будущей выставки: одноэтажное оно или двухэтажное? С какой стороны падает дневной свет? От этого зависят некоторые тактические решения. Что собой представляет выставочный стенд, как лучше его оформить? Все это каждая организация решает для себя сама. Экспонаты должны быть хорошо видны, а подписи к ним сделаны крупными буквами. Если общего света недостаточно (а это часто бывает в больших залах), следует подумать о дополнительном освещении экспозиции (стенда).

В обязанности службы ПР (совместно с рекламным отделом) входит также подготовка печатной продукции, рассказывающей о сегодняшнем дне организации, перспективах ее развития и т.д. Эта продукция может быть двух видов. Для праздных посетителей — небольшого формата листовки, для тех, кто проявит предметный интерес, — более детальный буклет или проспект, выполненный в цвете. При подготовке печатной продукции придется иметь дело с типографией, которая затребует готовый оригинал-макет, выполненный с помощью компьютера. Во избежание проблем в наших условиях следует подумать о печатной продукции не позднее, чем за четыре — пять месяцев.

Многое зависит от того, насколько сама организация проявит интерес к посетителям выставки. Одна фирма активно идет на контакт с ними, отвечает на разные вопросы, сотрудники другой словно и не заинтересованы в повышении ее имиджа, поиске партнеров. Легко предположить, у кого результат от участия в выставке окажется выше. Успех же бизнеса, зависит не только от тугого кошелька. Об этом всегда должны помнить те, кто по долгу службы формирует отношения с общественностью.

4.3.3. Оценка результатов ПР

Главным критерием эффективности ПР целесообразно считать формирование устойчивой репутации в глазах общественности. Эта репутация обеспечивается усилиями всех отделов, подразделений, и подчас зависит от решения чисто инженерных вопросов. Тем не менее, служба ПР является своеобразным связующим эвеном в общей цепочке всего общественно-производственного механизма организации и за ее пределами. Бытует утверждение, что связи с общественностью не знают границ. С ним трудно не согласиться. Хорошо налаженная в организации система ПР во многом подтверждает ее надежность, грамотный стиль управления, предотвращает появление возможных слухов. Все это позволяет расширить сферу влияния организации и в конечном итоге обеспечить ее завтрашний день.

4.4. Стимулирование сбыта

Стимулирование сбыта, как элемент комплекса коммуникаций, представляет собой использование набора инструментов, предназначенных для усиления ответной реакции целевой аудитории на различные мероприятия в рамках маркетинговой стратегии в целом, и коммуникационной стратегии в частности. В отличие, скажем от рекламы, стимулирование сбыта является средством кратковременного воздействия на рынок. Оно не в состоянии обеспечить устойчивый спрос на товары и привлечь новых покупателей для налаживания продолжительных взаимоотношений. Однако эффект от мероприятий по стимулированию сбыта достигается значительно быстрее, чем в результате использования прочих элементов комплекса продвижения.

Исходя из своих особенностей и возможностей, стимулирование сбыта используется главным образом в следующих случаях:

· когда на рынке имеется множество конкурирующих товаров с практически одинаковыми потребительскими свойствами;

· для введения на рынок нового товара или выхода фирмы на новый для нее рынок;

· для поддержания позиции товара при переходе его жизненного цикла в стадию зрелости;

· для повышения осведомленности покупателей о предлагаемых товарах;

· для оживления упавшего спроса.

Методы стимулирования сбыта могут быть применены по трем основным направлениям:

·  для стимулирования сферы торговли (посредников);

·  для стимулирования работников фирмы, занимающихся сбытом;

·  для стимулирования покупателей.

Инструментами для стимулирования сферы торговли (посредников) фирмы пользуются тогда, когда их товары реализуются с помощью косвенного сбыта. В качестве целей стимулирования сферы торговли обычно выдвигается достижение наибольшего охвата рынка системой сбыта, сведение на нет усилий конкурентов по стимулированию сбыта и формирование приверженности к фирме у представителей посредников. Конкретными методами стимулирования посредников являются:

· предоставление бесплатных партий товаров;

· предоставление специальных скидок;

· совместная реклама;

· торговые конкурсы и премии.

Стимулирование работников фирмы относится к сфере мотивации персонала и направлено на повышение качества работы и рост профессионального мастерства. С этой целью могут использоваться денежные премии, подарки, дополнительные отпуска, конкурсы.

Стимулирование покупателей. К средствам стимулирования сбыта, в расчете на конечных потребителей, в основном используются следующие инструменты.

Предоставление бесплатных образцов — очень эффективный, но в то же время достаточно дорогостоящий инструмент стимулирования потребителей. Поэтому прежде чем остановить выбор на нем, необходимо убедиться, что это будет оправдано. Данный инструмент рекомендуется в основном использовать при внедрении нового товара или при ориентации фирмы на новые рынки сбыта.

Премии — это товары, предлагаемые по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. Премии могут выступать в самых разнообразных формах:

· премии при покупке товаров на определенную сумму. В этом случае широкое распространение имеет предложение бесплатных теннисок, детских копилок, цветов, мелких предметов домашнего обихода;

· самоликвидирующая премия — это товар, продаваемый по цене ниже обычной розничной цены. Применяется при продаже товаров по сниженным ценам (например, калькуляторов, телефонов, домашних компьютеров);

· зачетные талоны — это специальный вид премии, по которой вознаграждение непосредственно не выдается при покупке или обращении к определенной услуге, а предоставляется в форме талона, по которому его можно получить в другом месте.

Скидки с цены — это довольно привлекательный и достаточно ощутимый для потребителя инструмент стимулирования сбыта. Он может применяться для поощрения клиентов, часто обращающихся за товарами и (или) приобретающих их в большом количестве. Использование этого стимулирующего средства основано на свойстве спроса меняться в обратно — пропорциональной зависимости от изменения цены.

Фирмы могут использовать самые разнообразные варианты скидок с цены:

· скидка при покупке не одной, а нескольких единиц товара;

· «бонусные» скидки за регулярность закупок товаров у одной и той же фирмы и т.д.

Купоны — представляют собой сертификаты, дающие их владельцу право на некоторые льготы (скидку) при приобретении определенных товаров. Могут быть использованы самые разнообразные способы распространения купонов:

· непосредственное распространение купонов агентами по сбыту;

· рассылка купонов по почте;

· распространение купонов через газеты и журналы;

· вкладывание во все или некоторые упаковки товаров. 

Свободное испытание и проверка изделия. Данный элемент стимулирования особенно эффективен при продаже новых технически сложных товаров. Он направлен на преодоление невосприимчивости ко всему новому и необычному. Однако достаточно сложен и дорог в организации и проведении.

В отношении продовольственных товаров, продукции сферы общественного питания к такому стимулированию сбыта относится дегустация. 

Экспозиции в местах продажи. Практически все фирмы используют экспозиции своих продуктов в местах их продажи. Такие экспозиции в основном направляются на повышение осведомленности покупателей о предлагаемом товаре. Однако далеко не всякая экспозиция вызывает у покупателя желаемый интерес. Большое значение при оформлении экспозиции имеет ее увязка, согласование с проводимой рекламной кампанией и постоянное обновление (витрина).

Презентация товара приобретает все большее значение как элемент маркетинговой деятельности фирм. Проведение различных семинаров и «выгодных» показов способствует привлечению покупателей. Фирмы, активно применяющие этот инструмент стимулирования потребителей, создают специальные профессиональные команды, представляющие товары. Эти команды, творчески используя разнообразные средства демонстрации, в значительной степени способствуют возбуждению интереса целевой аудитории и желания у потенциальных покупателей приобрести тот или иной товар. Роль демонстраций велика во всех рыночных сегментах.

Гарантирование возврата денег, если товар по каким-либо причинам не подойдет или не понравится. Обычное условие при этом — возврат товара в сохранности. Никакого объяснения причин отказа от товара при этом не требуется, а сама процедура возврата должна быть предельно упрощена.

Продажа товара в кредит представляет собой рассрочку платежа, т.е. покупатель делает первоначальный взнос, а оставшуюся сумму выплачивает в течение определенного срока. После уплаты первого взноса товар переходит в собственность покупателя.

Использование упаковки, которую можно применять для иных цепей после того, как товар будет потреблен. Например, банка из-под растворимого кофе в виде кофейника, вполне пригодного для приготовления этого напитка.

Конкурсы и игры. Довольно широко распространено мнение о том, что подобные средства стимулирования сбыта, неприемлемы для солидной фирмы. Однако это достаточно эффективный способ поощрения потребления товаров и привлечения новой клиентуры. Конкурсы и игры пользуются особым успехом при действии в таких сегментах рынка, как молодежь и представители старшего поколения. Тем не менее, конкурсы могут применяться и для стимулирования потребления различных продуктов в «серьезных» сегментах рынка, скажем, среди предпринимателей. Известны, к примеру, конкурсы, проводившиеся банками для поощрения использования пластиковых карточек. Конкурсы и игры предполагают наличие определенных призов не только для победителей, но и для всех участников. 
Лотереи могут использоваться для аналогичных целей. В этой области фирмы обладают свободой творчества и могут придумывать совершенно необычные условия лотерей. Например, некоторые банки стремятся стимулировать использование клиентами автоматических кассовых машин посредством присвоения номера операции клиенту. Затем эти номера используются при розыгрыше лотереи. Возможными формами проведения лотерей являются: лотереи купонов, прилагаемых к каждому приобретаемому товару; лотереи купонов, сопровождающих только некоторые товары. В качестве приза (призов) обычно используются дорогостоящие и престижные товары (автомобили, высококачественная аудио- и видеотехника), а также крупные денежные суммы.

При принятии решений об использовании того или иного инструмента стимулирования сбыта необходимо учитывать, что каждый из них имеет как свои достоинства, так и недостатки. (Табл.4.4.)

Табл.4.4. Преимущества и недостатки основных инструментов стимулирования сбыта.

	Преимущества
	Недостатки

	Предоставление бесплатных образцов

	Дает возможность покупателям составить наиболее полное представление о товаре

Привлекает новых покупателей

Способствует более быстрому восприятию и внедрению нового товара


	Значительные расходы

Не позволяет составить точное представление о перспективах реализации товара

	Премии

	Способствуют росту объема продаж

Незначительные дополнительные расходы по сбыту

Привлечение дополнительного контингента покупателей
	Кратковременность эффективного воздействия на потребителей вследствие ответных действий конкурентов

Недостаточно сильный стимул для постоянных потребителей

	Скидки с цены

	Увеличивают объем сбыта

Наглядность и удобство в использовании
	Недостаточная избирательность к заранее выбранным группам потребителей

Может оказать отрицательное воздействие на престиж товарной марки

	Купоны

	Высокий эффект для стимулирования потребления новых товаров

Достаточно хорошая восприимчивость потребителей
	Высокие затраты

Необходимость тщательного планирования при использовании

	Гарантии возврата денег

	Повышение престижа фирмы

Позволяет сформировать новые рынки
	Результаты проявляются не сразу

Умеренное влияние на рост объема продаж

	Продажа товаров в кредит

	Стимулирует сбыт дорогостоящих товаров 

Способствует установлению длительных («брачных») связей с оптовыми покупателями
	Риск неуплаты заемщиком основного долга и процентов


Чрезвычайно важно также правильно определить длительность мероприятий по стимулированию сбыта, чтобы, с одной стороны, предоставить целевым группам потребителей достаточно времени, чтобы воспользоваться предоставленными льготами, а с другой, не допустить чрезмерной растянутости мероприятий, что может привести к утрате ими силы своего воздействия.
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Рис.4.2. Относительная важность методов стимулирования продаж.
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Рис.4.3. Относительная важность методов стимулирования потребителей.

4.5. Личная продажа

Личная продажа как одна из составных частей комплекса маркетинговых коммуникаций призвана обеспечить формирование благоприятных представлений о товаре и побудить потенциальных покупателей к его покупке. Она предусматривает прямой (индивидуальный) контакт представителей товаропроизводителя с конечным потребителем. Специалистов, занимающихся личной продажей, называют по-разному: торговые агенты, торговые консультанты, инженеры по сбыту, представители на местах, агенты по услугам, маркетинговые агенты, коммивояжеры.

Если свести продажу к ее простейшему выражению, то всегда можно выделить две стороны — покупающую и продающую. Акт продажи может быть выражен в категориях теории коммуникации — отношения между передающей и принимающей стороной. Таким образом, продавец передает клиенту информацию в закодированном виде посредством использования какого-либо способа продажи — прямое общение, по телефону, по почте. Покупатель воспринимает сообщение, расшифровывает его на язык, понятный только для него и усваивает. 

Процессу коммуникации мешают разного рода помехи, которые можно разделить на внутренние и внешние. 

К внутренним помехам относят помехи психологического рода — предрассудки, привычки, проблемы, неприятности, тип личности и т.п. 

К внешним помехам можно отнести помехи, препятствующие положительному восприятию клиента сообщаемой информации — посторонние разговоры, шумы, суета вокруг, и т.п. Эти помехи приносят убытки, поскольку способствуют разрыву между основными звеньями процесса коммуникации. 

Завершающим звеном процесса является обратная связь, которая дает возможность продавцу контролировать и корректировать поток информации, направляемой к клиенту за счет получаемой реакции.

На процесс коммуникации влияют переменные заднего плана, к которым относят личность продавца, восприятие партнера и ситуации продажи, скрытые психологические отношения, четко выраженные и подразумеваемые цели партнеров, а также чувства, испытываемые к клиенту.

Настоящая схема представляет два основных субъекта коммуникации — покупателя и продавца — как равноправных участников процесса. В процессе коммуникации необходимо добиться связи с покупателем. Если связь происходит и покупатель при этом не поставлен в положение обороняющегося, продажа с большой вероятностью имеет шанс состояться. Напротив, если связи не происходит, если покупатель ощущает себя объектом принуждения, он, скорее всего, будет сопротивляться акту продажи. Из этого следует, что правильный подход будет заключаться в обеспечении настоящей, полноценной встречи двух партнеров.

Многие специалисты рассматривают продажу как определенную последовательность действий, доводимых до автоматизма и исключающих всякую индивидуальную причастность. Согласно такому подходу, все заключается в том, чтобы двигаться по этапам, логически и неумолимо следующим один за другим. Эта теория предполагает возможность манипулирования людьми и склоняется к определению потребителя, поведение которого якобы подчиняется жестким и систематизированным законам. Достаточно знать эти законы, а кроме того, не оставлять без внимания сигналы, подаваемые человеком, для того, чтобы суметь продать совершенно спокойно и наверняка.

Однако вряд ли продажа может быть сведена к некой совокупности предсказуемых поступков и событий. Потребитель не находится в нашей власти. Более того, развитие союзов защиты прав потребителей, возникновение целой науки «консъюмеринга», с одной стороны, и наличие неизведанных глубин в человеческой натуре, с другой стороны, — говорят о том, что потребитель абсолютно не поддается расшифровке и является не управляемым объектом.

На многих стадиях процесса покупки (особенно на стадии формирования покупательских предпочтений и убеждений) личная продажа является наиболее эффективным средством воздействия на потребителя. Причина кроется в том, что по сравнению, например, с рекламой, она обладает следующими характерными особенностями:

· предполагает непосредственное общение продавца и покупателя;

· способствует установлению разнообразных отношений — от формальных до дружеских;

· заставляет потенциального покупателя чувствовать себя в определенной степени обязанным за то, что с ним провели коммерческую беседу. Он испытывает сильную потребность прислушаться и определенным образом отреагировать на предложение, даже если вся его реакция будет заключаться лишь в высказывании личной благодарности;

· благодаря наличию личного контакта с потенциальным покупателем, достигается стимулирование сбыта товаров с учетом его индивидуальных особенностей.
4.5.1. Виды торговых аппаратов

Торговый аппарат построенный по товарному принципу. Торговые агенты должны хорошо знать свои товары, особенно если товары эти технически сложны, совершенно разнородны или многочисленны. Это обстоятельство вкупе с появлением обособленных товарных производств и становлением систем управления производством товаров привело к тому, что многие фирмы стали строить свой торговый аппарат по товарному принципу. Однако такая организационная структура может привести к дублированию усилий. Например, у Американской корпорации по снабжению больниц есть несколько товарных филиалов, каждый из которых имеет собственный торговый аппарат. И может статься, что в один и тот же день в одной и той же больнице появятся сразу несколько коммивояжеров корпорации. А это означает, что несколько торговых представителей фирмы ездят по одним и тем же маршрутам и каждый тратит время в ожидании приема у агентов по закупкам фирм-клиентов. Целесообразность связанных с этим дополнительных затрат следует взвесить на фоне выгод более компетентного представления товара.

Торговый аппарат, построенный в разбивке по клиентам. Нередко фирмы организуют свой торговый аппарат в разбивке по клиентам. Это может быть разбивка по отраслям деятельности, по крупным и обычным заказчикам, по существующим и вновь появившимся клиентам. 

Наиболее явное преимущество специализации по клиентам заключается в том, что каждая отдельная группа торговых работников может гораздо лучше узнать специфические нужды своих подопечных. Одно время торговые агенты корпорации «Дженерал электрик» специализировались по товарам (моторы для вентиляторов, выключатели и т. п.). Потом их специализировали по рынкам, таким, как рынок оборудования для кондиционирования воздуха и рынок автомобильного оборудования, поскольку потребители рассматривали проблемы моторов для вентиляторов, выключателей и прочих изделий именно под этим углом зрения.

Основной недостаток торгового аппарата, построенного в разбивке по клиентам, проявляется в тех случаях, когда речь заходит о клиентах самых разнообразных типов, разбросанных по всей стране. Это будет означать, что каждой группе торговых работников придется очень много ездить.

4.5.2. Процесс личной продажи

Процесс личной продажи состоит из нескольких обязательных этапов.

Отыскание и оценка потенциальных покупателей. Первым этапом процесса продажи является выявление потенциальных покупателей. Хотя фирма и дает целеуказання на потенциальных клиентов, коммивояжер должен уметь самостоятельно отыскивать возможных заказчиков. Для этого он может воспользоваться следующими приемами:

1. запрашивание имен потенциальных заказчиков у существующих клиентов;

2. освоение прочих источников информации, таких, как поставщики, дилеры, коммивояжеры, не являющиеся конкурентами, банкиры, должностные лица торговых ассоциаций; 

3. вступление в организации, членами которых состоят потенциальные заказчики; 

4. поддержание личных контактов и переписки для постоянного привлечения внимания к себе;

5. изучение источников данных (газет, журналов) в поисках имен потенциальных заказчиков; 

6. выход на потенциальных заказчиков с помощью телефона и почты; 

7. посещение различных учреждений без предварительной договоренности.

Коммивояжер должен уметь отсеивать неперспективных потенциальных покупателей. Потенциальных заказчиков можно оценивать с точки зрения их финансовых возможностей, объема деловых операций, их специфических требований, месторасположения и вероятности налаживания длительного сотрудничества.

Предварительная подготовка к визиту. Коммивояжер должен как можно больше узнать и о компании — потенциальном клиенте (ее нуждах и потребностях, круге лиц, задействованных в принятии решений о закупках), и о самих покупателях (о чертах их характера и стиле покупательского поведения). Чтобы узнать как можно больше о компании — потенциальном заказчике, коммивояжер может воспользоваться официальными источниками информации (справочники), информацией, полученной от знакомых и прочих лиц. 

Перед каждым визитом коммивояжер должен поставить себе определенные задачи:

· либо квалифицировать (т. е. оценить) потенциального клиента;

· либо получить информацию;

· либо совершить немедленную продажу. 

Следующей задачей является принятие решения о способе наилучшего подхода к клиенту:

· личный визит;

· звонок по телефону или написание письма. 

Следует подумать и о наиболее удобном времени контакта, ибо в определенные периоды времени многие потенциальные клиенты бывают заняты. И наконец, коммивояжер должен продумать общий стратегический подход к организации торговых отношений с клиентом.

Подход к клиенту. Коммивояжер должен знать, как следует встречать и приветствовать клиента, чтобы заложить доброе начало последующим отношениям. В этом деле играют роль и внешность коммивояжера, и его вступительные слова, и его последующие комментарии. Коммивояжер должен быть одет примерно так же, как одет покупатель, должен быть с ним вежливым и внимательным, должен избегать отвлекающего внимание манерничанья, скажем, «вышагивания» взад-вперед по кабинету или пристального разглядывания клиента. 

Существуют шесть базовых методов подходов к клиенту.

Предварительный подход.

· Торговый представитель только называет себя и компанию, которую он представляет.

· Наиболее часто используемый, но самый малоэффективный подход, так как он не увеличивает товарооборота.

· Обычно сопровождается другими подходами.

Оценочный подход.

· Используется, когда нельзя заранее определить перспективную потребность в объеме продукции.

· Представитель просит предоставить данные о компании или просит разрешение изучить проблемы компании.

· Обеспечивает полномасштабную презентацию продукта (представитель в этом случае выступает в роли консультанта).

Подход с показом образцов продукции.

· Включает в себя передачу продукции (натуральных образцов или литературы) перспективному покупателю.

· Если перспективному покупателю не нужен продукт, то торговый представитель немедленно узнает о этом.

· Данный подход полезен, когда продукция уникальна и заранее вызывает интерес.

Подход с выгодой для покупателя.

· Торговый представитель выбирает выгодное предложение, которое, вероятно, вызовет наибольший интерес у перспективного покупателя.

· Выбранные предложения основываются на том, что известно о ситуации в компании.

· Делается ударение на том, что данное предложение принесет фирме.

Подход с рекомендациями.

· Торговый представитель получает разрешение от покупателя на использование его имени в качестве рекомендации.

· Короткое письмо от удовлетворенного покупателя, в котором покупатель рекомендует торгового представителя своему другу в качестве перспективной фирмы.

· Может дать возможность установления контакта, когда иным образом такую возможность получить невозможно.

Консультативный подход.

· Торговый представитель занимает позицию не торговца, а эксперта, специалиста по разрешению проблем.

· Начинает продажу с разговора с перспективным покупателем о его проблеме, например: «Расскажите мне о вашей системе технического обслуживания и текущего ремонта. Может быть, я помогу вам ее улучшить».

· Использует знания торгового представителя о продукте компании.

Преодоление возражений. Как в ходе презентации, так и при предложении выдать заказ у клиента почти всегда возникают возражения. Его противодействие может объясняться либо психологическими особенностями, либо логическими соображениями. Столкнувшись с возражениями, коммивояжер продолжает линию позитивного подхода, просит покупателя разъяснить суть его возражений и ставит вопросы таким образом, чтобы клиенту самому пришлось отвечать на свои возражения. Коммивояжер отрицает обоснованность возражения или превращает это возражение в дополнительный довод в пользу совершения покупки.

Заключение сделки. Некоторым коммивояжерам не удается достичь этого этапа, другие не умеют, как следует провести его. Им либо не хватает уверенности, либо они чувствуют себя виноватыми за то, что настаивают на получении заказа, либо не чувствуют наступления подходящего психологического момента для завершения сделки. Коммивояжер должен уметь разбираться в признаках готовности покупателя, таких, как определенные физические действия, высказывания, комментарии, вопросы. Для завершения сделки коммивояжер может воспользоваться одним из нескольких приемов. Он может напрямую попросить выдать заказ, повторить основные пункты соглашения, предложить свою помощь конторскому персоналу в оформлении заказа, спросить, какой именно товар — «А» или «Б» — хочет получить покупатель, заставить покупателя сделать какой-то мелкий выбор — например, выбрать цвет или размер или дать понять, что покупатель прогадает, если не разместит заказ немедленно. Коммивояжер может предложить покупателю и определенные льготы, скажем выгодную цену, бесплатную поставку определенного количества товара или подарок.

4.5.3. «Многоуровневый маркетинг»

Личная продажа, в том числе прямая продажа, непосредственно потребителям — это весьма эффективная форма для рынков с острой конкурентной борьбой, а также стран, где из-за определённых культурных особенностей потребители склонны высказывать тысячи соображений в процессе покупки, ожесточённо торговаться по поводу цены и принимать решение, лишь тогда, когда «…получат 30% скидки заодно с удовольствием от самого процесса выторговывания».

Такую форму прямой продажи непосредственным конечным потребителям в настоящее время практикуют многие компании со всемирной известностью. Часто такая форма продаж выступает под названием «многоуровневый маркетинг «Multy-Level Marketing (сокр.- MLM). MLM-компании, работающие на принципах многоуровневого маркетинга, применяют его лишь  для  сбыта своих товаров или услуг — накопительные, пенсионные, страховые программы.

MLM — одно из самых новых и эффективных направлений в бизнесе, в то же время вызывающие массу недопонимания. Это не вид производственной деятельности и не торговый бизнес в том смысле, как это обычно представляется. Более современным для обозначения MLM — системы является термин сетевой маркетинг, который, по существу, и определяет третий способ продвижения товара (после розничной торговли и непосредственного продвижения). 

Основная идея сетевого маркетинга состоит в том, что некая компания производит определённую продукцию с предполагаемо выдающимися характеристиками и желает распространять её так, чтобы о ней знали всё и, как результат, чтобы её все приобретали. В этом и состоит основное различие между распространением продукции по системе сетевого маркетинга и традиционной розничной торговли. 

Прежде всего, компания хочет донести информацию до потребителя, а не продать ему товар. Просвещённый потребитель сам её купит, если получит исчерпывающую информацию. Таким образом, основной задачей сетевого маркетинга является информационный охват максимального числа потенциальных потребителей . Продажа является естественным результатом такого информационного охвата .

Цель сетевого маркетинга заключена в том, чтобы потребителя продукции сделать одновременно распространителем, т. е., в первую очередь, информатором о продукции компании, а не продавцом. Как правило, MLM-компании не рекламируют свой товар и не продают его населению через торговые точки. Реклама осуществляется при непосредственном общении потребителей продукции, а товар у компании могут закупать только участники бизнеса — они и получают свой доход в виде доли от товарооборота.

Основная потребность в MLM-системе возникла в США, где основная проблема состоит не в производстве продукции, а в её распространении с максимальным охватом рынка. Внедрение же новых товаров на рынок обходится в значительные суммы, которые включают исследования и разработки. Например, маркетинговые исследования только одного нового продукта, проводимые с целью выяснения, будут ли его вообще покупать, могут стоить десятки миллионов долларов. 

За последние 10 лет число наименований товаров в США удвоилось. За место на полке торгового зала в супермаркете могут запросить до $30000. За то, чтобы товар был размещён на уровне глаз покупателя, производителю придётся платить дополнительно. Но в настоящее время в стране наблюдается кризис перепроизводства, и товарной массы производится во много раз больше реальной ёмкости товарного рынка. Это громадный связанный капитал, так как финансовые ресурсы вложены в то, что почти невозможно продать в данный момент. И речь не всегда может идти о возмещении реальных затрат, не говоря уже о получении спрогнозированного уровня прибыли.

К этому следует добавить затраты по содержанию нормативного товарного запаса, складских помещений, оплату труда работников склада. Иногда величина этих издержек настолько велика, что продукцию дешевле уничтожить. Но в соответствии с действующим американским законодательством США продукцию уничтожать запрещено, поэтому государство доплачивает отдельным производителям только за то, что они воздерживаются от производства сверх установленной квоты или не производят ничего вовсе. Так, например, американские фермеры получают до 100% таких дотаций.

В обычных условиях между производителем и потребителем пять-шесть уровней посредничества. Каждый уровень закладывает свою прибыль и накладные расходы, включающие отчисления профсоюзам, штатные, муниципальные и иные налоги, стоимость бесплатных рекламных образцов, содержание торгового персонала, продажу товаров со скидкой, внедрение новых упаковочных материалов, затраты на инвентаризацию и пр. Значительны также затраты на собственно рекламную деятельность. Известно, что рекламный ролик в 30 с. по основному каналу ТВ в США в основное время обходится от 100 тыс. до 2 млн. американских  долларов. Этот ролик необходимо также изготовить и многократно повторить при условии, что рекламная аудитория, по данным социологических опросов, сократилась с 87% в начале 90-х гг. до 60% к 1996 г. Другим вопросом является эффективность рекламных усилий, но очевидно, что реклама работает неудовлетворительно — она, собственно, ничего не продает, а в лучшем случае реклама помогает продать тот или иной товар. 

Все понесённые затраты чаще всего находят своё отражение в продажной цене, которую оплачивает потребитель при покупке товара в магазине. В итоге он платит за всё что угодно и помимо потребительской ценности покупаемого блага в виде товара как такового.

Поэтому выгода от использования сетевого маркетинга для фирм-производителей заключается в том, что они могут вывести на рынок и стабилизировать потребление продукции постепенно, охватывать рынок без специальных затрат, экономить огромные средства, не делая многомиллионных затрат на рекламу.

Следовательно, больше средств вкладывается в совершенствование продукции, качество которой превосходит ту, что продаётся через обычную торговую сеть.

Так, успешно действующая на украинском рынке шведская косметическая фирма «Oriflame International SA» предлагает и продаёт свою продукцию клиентам непосредственно у них дома или на работе через независимых дистрибьюторов. Таким образом, фирма работает через свою агентскую сеть, насчитывающую 400 тысяч дистрибьюторов по всему миру — более чем в 45 странах Европы , Америки и Азии.

Рассмотрим план оплаты (маркетинг-план) для дистрибьюторов. который позволяет возвращать в виде  премий значительную долю от суммарного объёма продукции их оптовых закупок без учёта прибыли от продажи продукции по розничным ценам.

Дистрибьютор фирмы продаёт товар потребителю по рекомендованной потребительской (розничной) цене  (ПЦ). Этот товар дистрибьютор покупает по дистрибьюторской цене (ДЦ) у производителя — «Орифлэйм». Последний рекомендует дистрибьюторам установить ПЦ на 30% выше ДЦ,по которой они приобрели товар . Например :

1) дистрибьюторская цена — $5,0;

2) потребительская цена (затраты покупателя) — $6,5;

3) торговая (штучная) прибыль (30%-ная надбавка) — $1,5.

Доходность бизнеса дистрибьютора вычисляется по количеству набранных им балов. Каждый из продаваемых «Орифлэйм» продуктов имеет два цифровых показателя: балы бонуса (bonus) (ББ) — этот показатель остаётся, как правило, неизменным для каждого продукта, и объём продаж (ОП) — отражает денежную стоимость продукта и меняется вместе с изменением цены. Величина ОП одной единицы товара равна ДЦ за вычетом НДС. 

Общее количество ББ, набранное в течение месяца и соответствующее сумме балов всех выкупленных дистрибьютором товаров, определяет его ежемесячную объёмную скидку (ОС). Показатель ежемесячной ОС базируется не только на объёме личных продаж дистрибьютора, но и на объёме продаж всей группы привлечённых дистрибьютором добровольных помощников. Все скидки рассчитываются  и выплачиваются по итогам продаж каждой группы дистрибьюторов в соответствии со схемой ежемесячных ОС, показанной в табл.4.5.

Проиллюстрируем действенность схем компании по формированию личного дохода дистрибьютора. Пусть в первый месяц личные продажи дистрибьютора составили 300 ББ и величина ОП оказалась равной 150 ед. В этом случае ДЦ при 20%-ом уровне НДС оказывается равной — $180, ПЦ при 30%-й надбавке составит — $234, а торговая прибыль окажется равной $234-$180=$54.

Данные табл.4.5. позволяют ежемесячно оценивать величину ОС. Так, уровень в 300 ББ обеспечивает 3-процентную ежемесячную ОС от дистрибьюторских ОП в размере 3/100(150ОП=$4,5. Таким образом, общее поощрение дистрибьютора составит $58,5 (54,0+4,5) за рассматриваемый период времени. Вознаграждение дистрибьютора многократно увеличивается, если ему удаётся создать как спонсору работоспособную группу из шести других дистрибьюторов, а те, в свою очередь, согласно технике ветвления, создают свои собственные группы, которые заносятся в актив «исходного» дистрибьютора.

В оперативных расчётах 1 ББ=$0,50. 

Когда дистрибьютор вместе со своей персональной группой достигает и удерживает уровень в 10 тыс. ББ в течение трёх месяцев, ему присваивается почётное звание «Директор Орифлэйм», он может претендовать на директорский бонус в 4%, золотой бонус в 1% и так называемый бонус развития на уровне 1% от ОП его группы.

Поощряя дистрибьюторов в их работе на благо компании и отмечая каждую новую степень в этих достижениях «Орифлэйм» разработал свой собственный Табель о рангах и систему наград. К последним, например, относятся значки достижений, которыми отмечаются успехи дистрибьютора в развитии собственного бизнеса. Они соответствуют определённому количеству набранных лично дистрибьютором и его группой ББ и достигнутой им ОС. Кроме того, информация о достижениях дистрибьютора публикуется в ежемесячной газете «Орифлэйм», и он получает поздравительное письмо компании.

Таблица 4.5. Зависимость объёмных скидок (ОС) от суммы баллов бонуса 

	№

пп/п
	Сумма баллов бонуса (ББ)

за месяц
	Объемная скидка (ОС)

в % от объемов продаж (ОП)

	1
	200 — 600
	3

	2
	600 — 1200
	6

	3
	1200 — 2400
	9

	4
	2400 — 4000
	12

	5
	4000 — 6600
	15

	6
	6600 — 10000
	18

	7
	более 10000
	21


Табель о рангах компании предусматривает следующие звания: Исполнительный директор, Дважды бриллиантовый директор, Сапфировый директор, Золотой директор, Старший дистрибьютор и т.д. Для получения звания компанией установлен квалификационный период продолжительностью в 12 месяцев.

Каждой ступени «Табеля» прописаны свои льготы (бонусы), однократные выплаты значительных денежных сумм в виде премий (rebates) и всевозможные награды, такие как участие в банкетах, семинарах, награждение личными Сертификатами достижений, публикация статей с фотографией, изготовление высокохудожественных портретов, подарки, билеты участников международных конференций на два лица или оплаченная поездка для семьи из 4-х человек и многое другое.

Система многоуровневого маркетинга используется в данное время только для распространения товаров широкого потребления. Однако сам принцип персональной продажи как метод осуществления коммерческой коммуникации используется как при продаже товаров широкого потребления так и при продаже продукции промышленно-производственного назначения.

Система многоуровневого маркетинга жизнеспособна лишь до тех пор, пока имеет возможность беспрепятственно расти вширь наподобие пресловутых и недобрым словом памятных финансовых пирамид, — как раз в этом заключён основной недостаток MLM-системы. Другой недостаток состоит в том, что эта система  функционирует лишь на уровне простых, подлежащих тиражированию однородных операций, там, где не важен «качественный, творческий аспект», а критерии «успешности» элементарны и легко поддаются оценке.

Сетевой маркетинг является разрешённым законом видом деятельности, его этические принципы не вызывают сомнения. Сделки же «пирамиды» нелегальны и запрещены в законодательстве всех цивилизованных стран. Сходство же этих двух систем ограничивается использованием метода цепной реакции при передаче информации.

В MLM-системах доходы появляются не из регистрационных взносов участников за счёт средств нижестоящих, а за счёт реализации компанией продуктов в потребительской сети. Доход каждого участника получается за счёт заложенной в оптовой цене прибыли компании, которую она распределяет между своими дистрибьюторами в соответствии с результатами их работы  и своим установленным планом вознаграждений. 

Первой компанией, по данным Дж. Каленча, которая начала использовать концепцию сетевого маркетинга, стала компания «California Vitamins», основанная в США в конце 1940 г. Через несколько лет она изменила своё название, а в 1959 г. два её ведущих дистрибьютора отделились от неё и создали новую компанию «Amway Corporation». Сегодня она является международной компанией, в которой работает более миллиона дистрибьюторов, годовой уровень продаж составляет 2 млрд. долларов.

В период 1959-1975 гг. концепция MLM медленно развивалась, и около 30 компаний с полным основанием могли быть названы MLM. В1975 г. Федеральная торговая комиссия США (Federal Trade Commission , FTC) ввела в действие ряд «Положений о структурах типа «пирамида». В процессе расследования для нанесения главного удара среди этих 30 компаний была выбрана именно компания «Amway Corporation». Через 4 года суд вынес вердикт : «… метод распространения товаров, называемый многоуровневым маркетингом, является приемлемым и допустимым с точки зрения закона способом продаж и распространения продукции.»

1979-1983гг. после судебного вердикта около 5 млн. чел. вступило в систему сетевого маркетинга. Одновременно возникло несколько сотен новых компаний. В течение  80-х гг. различные MLM компании появлялись и исчезали. Концепция MLM зрела и развивалась, поскольку рыночная потребность в новых продуктах и перспективных направлениях развития бизнеса становилась всё более очевидной.

Информационно-технический прорыв MLM компаний наступил в 80-е гг. в связи с развитием компьютерных технологий и сетей — стало возможным создавать международные системы сетевого маркетинга. Во всех случаях MLM первым адаптировался к новой технике, технологиям и видам товаров и услуг. В 90-е гг. MLM стал одним из наиболее быстро растущих методов торговли и распространения товаров и услуг. Он получил признание и распространение за пределами США: в Канаде, Мексике, Германии, Японии, Малайзии и др.

В 1991г. около 50% населения США купило товары через MLM. Ежегодный прирост индустрии достигает 20%. По некоторым оценкам, к середине 1996 г. в мире работало на принципах MLM от 4–5 тыс. компаний с общим оборотом в десятки миллиардов долларов. Некоторые MLM-компании включены в список Нью-Йоркской фондовой биржи и в список ста наиболее удачливых и быстро растущих компаний (Fortune’s list). Среди них «Avon», «Amway», «Shaklee», «Mary Kay Cosmetics», «Colgate-Palmolive», «Gillete», «MCI», «US Sprint», «Tupperware». Это явление не есть исключительно американский феномен Компания «Amway» наряду с IBM и «Mobil Oil» оказалась одной из самых быстро развивающихся в Японии. В одной только Малайзии существует более 800 MLM-компаний.

В нашей стране многоуровневый маркетинг ещё почти не развит. Первой MLM-компанией, которая появилась на нашем рынке, вероятно, была в 1989 г. американо-израильская компания Herbalife International, известная отечественному потребителю по разным причинам. На начало 1997 г. таких MLM-компаний уже 22. К наиболее известным могут быть отнесены Neways International, Oriflame и др.

Сильная сторона MLM в том, что он, безусловно, работает. Его концепция проста, а доходы в некоторых случаях впечатляющи, что по сравнению с обычными линейными доходами выглядят совершенно неправдоподобно, и многие достаточно образованные люди затрудняются это воспринять и, не разобравшись в механизме формирования мультиплексных доходов, отмахиваются, считая это мошенничеством и фальшивкой.

По данным журналов «Wall Street Journal» и «Down-Line News», этот вид бизнеса самый эффективный из легальных в мире, он дал наибольшее количество официальных миллионеров, вышедших из всех видов деятельности. Но репутация этого бизнеса, следует признать оставляет желать лучшего, так как MLM рекламируется как дверь  в богатство для всех. Но нужно сказать правду: MLM прост сточки зрения самой теории, но отнюдь не лапидарен с точки зрения его организации.

Вопросы для самостоятельной работы

1. Какие элементы входят  в понятие «маркетинговые коммуникации»?

2. Перечислите основные достоинства и недостатки составляющих комплекса маркетинговых коммуникаций.

3. Какова относительная важность отдельных методов продвижения потребительских товаров?

4. Какова относительная важность отдельных методов продвижения продукции производственно-технического назначения?

5. Какие существуют виды рекламы в зависимости от объекта рекламирования?

6. В чем заключается принципиальная разница между прямой и косвенной рекламой?

7. Назовите основные преимущества и недостатки косвенной рекламы.

8. В чем заключаются основные функции косвенной рекламы?

9. Какие наиболее эффективные приемы косвенной рекламы встречаются чаще всего?

10. Перечислите основные этапы осуществления рекламной деятельности.

11. Каковы типичные цели рекламы?

12. Какие группы решений необходимо принять при разработке рекламного обращения?

13. Какова должна быть структура рекламного обращения?

14. Охарактеризуйте этапы разработки темы рекламы.

15. Какие особенности необходимо учитывать при принятии цветового решения и стиля рекламы?

16. Какие методы применяются при планировании расходов на рекламную компанию?

17. Как определяется экономическая эффективность рекламной компании?

18. Как определяется эффективность психологического воздействия рекламной компании?

19. Что следует учитывать при выборе средств распространения рекламы?

20. Каковы особенности, недостатки и достоинства рекламы в прессе?

21. Каковы особенности, недостатки и достоинства печатной рекламы?

22. Каковы особенности, недостатки и достоинства аудивизуальной рекламы?

23. Каковы особенности, недостатки и достоинства прямой почтовой рекламы?

24. Каковы особенности, недостатки и достоинства рекламных сувениров и наружной рекламы?

25. Каковы особенности, недостатки и достоинства рекламы в местах продажи и компьютерной рекламы?

26. В чем заключаются общие принципы «паблик рилейшинз»?

27. Каковы основные особенности сотрудничества со средствами массовой информации?

28. В каких случаях необходимо прибегать к проведению презентаций?

29. Каковы основные принципы проведения пресс-конференций?

30. На какие моменты следует уделять внимание при участии в выставках и ярмарках?

31. Какие применяются инструменты для стимулирования сферы торговли?

32. Какие применяются инструменты для стимулирования работников фирмы?

33. Какие применяются инструменты для стимулирования покупателей?

34. Как распределяется относительная важность методов стимулирования продаж?

35. Как распределяется относительная важность методов стимулирования потребителей?

36. Обозначьте основные преимущества и недостатки основных инструментов стимулирования сбыта.

37. Каковы характерные особенности элемента комплекса маркетинговых коммуникаций — личная продажа?

38. Какие существуют виды торговых аппаратов?

39. Перечислите и охарактеризуйте  основные этапы процесса личной продажи.

40. Каковы основные принципы, условия функционирования, достоинства и недостатки «многоуровневого маркетинга»?
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5.1.Каналы распределения

5.1.1 Природа каналов распределения

Большинство производителей предлагают свои товары рынку через посредников. Каждый из них стремится сформировать собственный канал распределения. 

Канал распределения — совокупность фирм или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к потребителю. 

Почему производитель готов переложить часть работы по сбыту на посредников? Ведь это означает, что он в какой-то мере теряет контроль над тем, как и кому продают товар. И, тем не менее, производители считают, что использование посредников приносит им определённые выгоды. У многих производителей не хватает финансовых ресурсов для осуществления прямого маркетинга. «Дженерал моторс», к примеру, продаёт свои автомобили с помощью 18 тыс. независимых дилеров. Даже такой корпорации было бы очень трудно изыскать деньги, чтобы выкупить все эти дилерские предприятия. Но даже если производитель и может позволить себе создать собственные каналы распределения, во многих случаях он заработает больше, если увеличит капиталовложения в свой основной бизнес. Если производство обеспечивает норму прибыли в 20%, а занятие розничной торговлей даёт, по прикидкам, только 10%, фирма не захочет самостоятельно заниматься розницей.

Использование посредников объясняется в основном их непревзойдённой эффективностью в обеспечении широкой доступности товара и доведение его до целевых рынков. Благодаря своим контактам, опыту, специализации и размаху деятельности посредники предлагают фирме больше того, что она обычно может сделать в одиночку. 

На рисунке 5.1. представлен один из основных источников экономии, обеспечиваемой благодаря использованию посредников. В левой части показано, как три производителя пытаются достичь трёх клиентов методами прямого маркетинга. Этот вариант требует установления девяти отдельных контактов. В правой части показана работа также трёх производителей через одного дистрибьютора, который устанавливает контакты со всеми тремя клиентами. При такой системе требуется установить только шесть контактов. Вот так посредники помогают сократить объём работы, которую необходимо выполнить.

Рис.5.1. Каким образом дистрибьютор сокращает число необходимых прямых контактов.

Решение о выборе канала распределения — одно из самых сложных решений, поскольку характеристики выбранного канала существенным образом влияют на остальные решения в сфере маркетинга. 

Механизм принятия решений о каналах распределения основывается на экономической и технологической целесообразности движения товара по такому пути, чтобы принести выгоду производителю, посредникам и конечному потребителю. Если любой элемент цепочки не получит рассчитываемую выгоду, канал распределения будет неэффективен.

Технико-экономическому анализу подвергается следующие показатели:

· определение числа возможных посредников, исходя из отпускной цены (с учетом и без учета скидки), из сложившейся рыночной цены и вероятных торговых наценок, которые сделает каждый участник каналы;

· выборы типа посредников по юридическому и экономическому признакам и по тому объему товара, который они способны закупать;

по какой схеме управления организовать работу собственного канала (функционально-линейной, дивизионной или матричной);

· определение принципов взаиморасчетов производителя и посредников;

· оценка вариативности логистики распределения:

а) склад: на территории предприятия или ближе к потребителю;

б) транспорт: свой или арендуемый

Маркетинговые решения в области распределения охватывают все меры, направленные на проведение в жизнь и совершенствование таких стратегически важных направлений, как:

· распределение с целью закрепления сложившегося контингента своих покупателей (формы сбыта);

· распределение с целью завоевания новых слоев покупателей (методы сбыта);

· физическая дистрибуция (логистика маркетинга — управление материальными потоками, выбор канала сбыта, оценка затрат и прибылей при распределении продукции).

· Принимаемые в этой связи решения носят, как правило, долгосрочный стратегический характер. Это означает, что установленная и налаженная система распределения не может быть быстро скорректирована, а все вносимые изменения требуют больших усилий и затрат.

5.1.2. Функции канала распределения

Канал распределения — это путь, по которому товары движутся от производителя к потребителю. Благодаря ему устраняются длительные разрывы во времени, месте и праве собственности, отделяющие товары и услуги от тех, кто хотел бы ими воспользоваться. Члены канала распределения выполняют ряд очень важных функций.

1. Исследовательская работа — сбор информации, необходимой для планирования и облегчения обмена.

2. Стимулирования сбыта — создание и распространение увещевательных коммуникаций о товаре.

3.Установление контактов — налаживание и поддержание связи с потенциальными покупателями.

4.Приспособление товара — подгонка товара под требования покупателей. Это касается таких видов деятельности, как производство, сортировка, монтаж, упаковка. 

5.Проведение переговоров — попытки согласования цен и прочих условий для последующего осуществления акта передачи собственности или владения.

6.Организация товародвижения — транспортировка и складирование товара.

7.Финансирование — изыскание и использование средств для покрытия издержек по функционированию канала.

8.Принятия риска — принятие на себя ответственности за функционирование канала.

Выполнение первых пяти функций способствуют заключению сделок, а оставшихся трёх — завершению уже заключенных сделок.

Каналы распределения можно охарактеризовать по числу составляющих их уровней. 

Уровень канала распределения — это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю. Поскольку определённую работу выполняет и сам производитель, и конечный потребителю, они тоже входят в состав любого канала.

Канал нулевого уровня (называемый также каналом прямого маркетинга) состоит из производителя, продающего товар непосредственно потребителям. Три основных способа прямой продажи:

· торговля вразнос,

· посылочная торговля,

· торговля через принадлежащие производителю магазины.

Коммивояжеры фирмы «Эйвон» продают домохозяйкам косметику методом торговли вразнос. Фирма «Франклин минт» продаёт предметы коллекционирования методом посылочной торговли, а фирма «Зингер» продаёт свои швейные машины через собственные магазины.

Рис.5.2. Канал нулевого уровня 

Одноуровневый канал включает в себя одного посредника. На потребительских рынках этим посредником обычно бывает розничный торговец, а на рынках товаров промышленного назначения им нередко оказывается агент по сбыту или брокер.

Рис.5.3. Одноуровневый канал.

Двухуровневый канал включает в себя двух посредников. На потребительских рынках такими посредниками обычно становится оптовый и розничный торговцы, на рынках промышленного назначения это могут быть промышленный дистрибьютор и дилеры.

Рис.5.3. Двухуровневый канал.

Трёхуровневый канал включает в себя трёх посредников. Например, в мясоперерабатывающей промышленности между оптовым и розничным торговцами обычно стоит мелкий оптовик. Мелкие оптовики покупают товары у крупных оптовых торговцев и перепродают их небольшими предприятиями розничной тор​говли, которые крупные оптовики, как правило, не обслуживают.

Рис.5.4. Трехуровневый канал.

Существуют каналы и с большим количеством уровней, но они встречаются реже. С точки зрения производителей, чем больше уровней имеет канал распределения, тем меньше возможностей контролировать его.

Маркетинговая политика в области сбыта существенно отличается, когда продавцом является производитель и когда посредник.

Таблица 5.1. Различие политики сбыта производителя и посредника

	Политика сбыта
	Производителя
	Посредника

	Ценовая политика
	Единая отпускная цена, стремление к единой розничной цене. 

Умеренная торговая наценка
	Дифференциация цен с ориентацией на спрос, регион, потребителя. Высокие торговые наценки розницы 

	Продуктовая политика
	Удержание своего товара на рынке, как правило, консервативная торговая политика, т.к. товарная инновация требует инвестиций. Выбор такого товара, который пользуется спросом. 
	Посредник требует от производителя модификаций или нового товара

	Распределительная политика
	Крупные заказы, крупные постоянные посредники или потребители.

Навязывание всего ассортимента.
	Малые количества заказа. Востребование ассортимента, пользующегося спросом

	Рекламно-имиджевая политика
	Продвижение своей торговой марки. Формирование имиджа производителя 
	Формирование имиджа посредника за счет торговой марки и имиджа производителя 


Оценка деятельности участников канала. Производитель должен периодически оценивать работу дистрибьюторов по таким показателям:

· как выполнение нормы сбыта,

· поддерживание среднего уровня товарных запасов, 

· оперативность, доставки товара потребителям, 

· отношение к повреждённым и пропавшим товарам, 

· сотрудничество с фирмой в осуществлении программ,

· набор услуг, которые посредник должен предоставлять потребителям.

Обычно производитель назначает посредникам определённые нормы сбыта. По истечении очередного планового срока он может разослать всем посредникам сводку с показателями торговой деятельности каждого из них. Сводка эта должна давать отстающим стимул работать лучше. А передовым — удерживать достигнутые успехи. Показатели торговой деятельности посредников можно сравнивать и с их собственными показателями за предшествующие периоды. Нормой можно считать средний процентный при​рост показателей по группе в целом.

Посредник вне зависимости от его вида обязан предоставлять информацию по следующим направлениям:

1. Отчеты о ходе и итогах сбыта товара;

2. Информацию о рынке, включающую регулярные и полные сообщения о деятельности конкурентов, уровне цен, колебаниях рыночной конъюнктуры;

3. План сбытовой деятельности;

4. Наименование и характеристика имеющихся у посредника клиентов;

5. Разумный объем информации о деятельности посредника за отчетный период. 

Фирма-поставщик должна оставлять за собой право получать сведения и о работе посредника с товарами других фирм, чтобы быть уверенной, что ее товар продвигается достаточно энергично.

5.1.3. Посредники

Посредники — это лица, которые связывают стороны, желающие заключить сделку. Посредники действуют в области перевозки, хранения, страхования, сбыта товаров и в других областях. В качестве посредников могут выступать как отдельные лица, так и организации. В отличии от торговцев, которые ведут дело за свой счет и выступают самостоятельно в системе производства и потребления, посредники работают за счет поручителя и получают за это вознаграждение. К посредникам относятся:

· Дилеры;

· Брокеры;

· Комиссионеры;

· Консигнаторы;

· Маклеры;

· оптовые покупатели;

· торговые и промышленные агенты. 

Более половины международного товарного обмена осуществляется при содействии таких независимых от производителей и потребителей товаров лиц, организаций, торговых фирм.

Посредническая фирма — это комерческое предприятие или организация, стоящая между производителями и потребителями товаров и содействующая реализация последних. В юриспруденции к посредническим фирмам часто относят только те фирмы и организации, которые содействуют продавцам и покупателям в заключении контрактов и исполнении на их основе посреднических операций.

Посреднические операции, совершаемые по поручению экспортера или импортера независимыми фирмами-посредниками на основе отдельных поручений или специальных соглашений, охватывают следующие функции:

· подыскание иностранных партнеров;
· подготовку документации для совершения сделок и их совершение;
· транспортно — экспедиторские операции;
· кредитно-финансовое обслуживание;
· страхование товаров;
· рекламирование товаров;
· послепродажное обслуживание;
· изучение и анализ рынков сбыта;
· выполнение таможенных формальностей и т.д.
Цель привлечения посредников — повышение экономичности торговых операций. Например, при экспорте торговый посредник освобождает производителя товара от многих обязанностей, связанных с реализацией этого товара. Он доставляет товар в страну импортера, сортирует, упаковывает, подбирает товар по ассортименту, стремится приспособить его к запросам рынка. Таким образом, экспортер (производитель) использует опыт и знания посредника, чтобы закрепиться на иностранном рынке, и в то же время он экономит средства, которые потребовались бы ему для развертывания собственной сбытовой сети в стране-импортере. Экономит потому, что торгово-посреднические фирмы часто создают свою материально-техническую базу: складские помещения, демонстрационные залы, ремонтные мастерские, розничные магазины и д.р.
Экономичность сбытовых операций, несмотря на выплату посредникам вознаграждения, повышается в результате действия следующих факторов:

· участие посредников повышает оперативность в сбыте товаров, в результате за счет ускорения оборота капитала увеличивается прибыль;
· посредники оперативно и активно реагируют на изменение рыночной конъюнктуры, так как тесно контактируют с покупателями. Это дает им возможность успешнее работать в интересах экспортера, реализуя товар на более выгодных условиях. Кроме того, контактируя с потребителями, посредники являются источниками ценной первичной информации об уровне качества и конкурентоспособности товаров;
· привлечение посредников способствует повышению конкурентоспособности товаров, так как посредники проводят техническое обслуживание, осуществляют предпродажный сервис и способствуют сокращению сроков поставок с промежуточных складов;
· преуспевающие посредники вкладывают деньги в создание и развитие сбытовой сети. Тем самым экспортеры как бы экономят собственные средства, так как им не нужно вкладывать их в обращение, это уже сделали посредники;

· поскольку посредники специализируются обычно на массовом сбыте определенных товаров, то за счет снижения издержек обращения на единицу реализуемого товара возникает дополнительная коммерческая выгода. 

Использование того или иного посредника может также зависеть и от вида распространяемого товара. Так, например, обычно запасные части к машинам распространяют через широкую сеть агентов, имеющих складские помещения, что позволяет обеспечивать выполнение заявок иностранных фирм в довольно сжатые сроки. В середине 80-х годов в практике хорошо организованных иностранных фирм нормой стала поставка потребителям запасных частей в течении 3-5 суток со дня получения заказа. Английская компания «Ленд Ровер», японская «Хонда», американская «ИБМ» и ряд других стали гарантировать доставку запасных частей в любую часть земного шара, где имеется их продукция, в течении 24-х часов. Такая организация технического обслуживания требует создания в странах и регионах сбыта складов с достаточными резервами запчастей, наличие соответствующих транспортных средств и подготовленных специалистов.

5.1.3.1. Виды посредников

При определении видов посреднической деятельности определяющими факторами являются:

во первых — от чьего имени действует посредник (от своего или от имени производителя), т.е. для кого в результате операций посредника возникают юридические последствия: для него самого или для обслуживаемого им производителя;

во-вторых — за чей счет действует посредник (за свой или за счет производителя), т.е. на чей счет относятся расходы или доходы, возникшие в результате операций посредника: на счет самого посредника или на счет обслуживаемого им производителя.

В практике выделяются следующие виды посреднических операций:

· дилерские операции, когда посредник действует от своего имени и за свой счет;
· комиссионные операции, когда посредник действует от своего имени, но за чужой счет;
· операции по договорам поручения, агентские поручения, когда посредник действует от чужого имени и за чужой счет. 
Исходя из приведенной класификации и в зависимости от характера функций торговых посредников в мировой практике различают следующие виды торгово-посреднических фирм: торговые фирмы, поверенные или брокеры; комиссионные фирмы; торговые агенты.
Торговые фирмы осуществляют дилерские операции по перепродаже товаров. Они ведутся посредниками от своего имени и за свой счет, юридически это оформляется договорами купли-продажи. При этом торговый посредник выступает стороной как договора на покупку товара, так и договора на его последующую продажу (перепродажу), а во время между покупкой и продажей он становится собственником товара. Приобретение права собственности на товар в результате сделки купли-продажи означает, что посредник, или дилер, несет все риски при возможной утере или гибели товара.
В области внешней торговли торговые фирмы в зарубежных странах подразделяются на торговые дома, экспортные фирмы, розничные фирмы, дистрибьюторов, стокистов. Эта классификация принята в целях уточнения и разграничения функций и является чисто условной. 

Торговые дома — это многопрофильные, многофункциональные компании или ассоциации, занимающиеся торгово-посреднической и коммерческой деятельностью. Часто они занимаются и производственной деятельностью, связанной в основном с обработкой реализуемых товаров.

Экспортные фирмы также чаще всего выступают в роли дилеров, закупая за свой счет товары на внутреннем рынке, а затем перепродавая их от своего имени за границу. Свои отношения с контрагентами экспортные фирмы оформляют особыми дилерскими соглашениями, которые по существу являются договорами купли-продажи, хотя имеют специфические особенности.
Импортные фирмы являются по сути своей дилерами. Они закупают за свой счет товары за границей, а затем продают их от своего имени на внутреннем рынке промышленникам, оптовым и розничным торговцам. Эти фирмы создают на складах товарные запасы и при необходимости немедленно поставляют товары на внутренний рынок. Импортные фирмы закупают товары или непосредственно у иностранных экспортеров, или на товарных биржах и аукционах, или через закупочные конторы, открываемые за рубежом.
Оптовые фирмы являются посредниками-дилерами между промышленными или заготовительными предприятиями и различными торговыми фирмами. Закупая за свой счет товары крупными партиями за рубежом или внутри страны, они в дальнейшем реализуют эти товары отдельным потребителям более мелкими партиями. За счет разницы в цене создается прибыль.
Розничные фирмы проводят дилерские операции по импорту и экспорту товаров, не пользуясь при этом услугами экспортных, импортных и оптовых фирм. Крупные розничные фирмы располагают широкой сетью филиалов, дочерних компаний и закупочных контор за рубежом. 

Дистрибьютеры занимаются распродажей товаров, определенных в дилерских соглашения. Название фирм происходит от англ. distribution — распределение. Фирмы осуществляют основные импортные операции и выступают в качестве торговцев по договору на основе соглашения о предоставлении им права на продажу. Они получают исключительное право на закупку и продажу от своего имени и за свой счет определенного перечня товаров или услуг на определенных рынках.

Стокисты — дилерские фирмы, осуществляющие экспортно-импортные операции на основе специального договора о консигнационном складе. Такой договор заключается в дополнение к основному дилерскому договору о предоставлении исключительного права на продажу. Название фирмы происходит от англ. stock(s) — запас(ы). Функция стокиста может являться дополнительной функцией оптовой фирмы. Стокисты имеют собственные склады, покупают и продают товары за свой счет и от своего имени.

Брокеры, или простые посредники, — это торговые фирмы, организации, отдельные лица, которые подыскивают взаимозаинтересованных продавцов и покупателей, сводят их, но сами непосредственно не участвуют в сделках.

Брокер (broker) выступает на высокоорганизованных рынках товаров и услуг, действует по определенным направлениям, например, фрахтование, страхование. Брокеры торгуют крупными партиями товаров, недвижимостью большой стоимости, что позволяет им предлагать за свои услуги более низкие по сравнению с другими посредниками ставки вознаграждения. Брокеры заключают сделки за счет доверителя от его либо от своего имени. Через брокера проходят встречные предложения сторон, он не соприкасается непосредственно с товаром, после заключения сделки продавец отправляет товар прямо покупателю.

Брокеру предоставляются специальные полномочия на заключение каждой отдельной сделки, и он обязан действовать строго в пределах этих полномочий.

Крупные брокерские фирмы сотрудничают с банками в кредитовании покупателя, в отдельных случаях сами выступают в роли кредитора, принимают также поручительства за исполнение сделки, т.е. выступают как гаранты — за дополнительную плату. 

По первому требованию клиента брокер обязан предоставлять ему отчет о всех проведенных по его поручению операциях. За свои услуги брокер получает обусловленное, нередко устанавливаемое торговым обычаем вознаграждение. Размер этого вознаграждения при товарных операциях колеблется от 0,25 до 2 — 3% от суммы сделки.

К внешнеторговым операциям часто привлекаются посредники, которые по соглашениям берут на себя обязательства исследовать рынки, проводить рекламные компании, формировать в деловых кругах благоприятное мнение об экспортерах, информировать экспортеров о международных торгах, возможностях предстоящих закупок, подыскивать покупателей и организовывать с ними деловые встречи, содействуя при этом в заключении контрактов.
Поверенные (посредники). Продавцы или покупатели являются доверителями. Доверители привлекают фирмы, организации и отдельных лиц — поверенных к совершению сделок от имени и за счет доверителей. Такая практика широко распространенна в странах Европы.
Поверенных часто называют представителями. Термины эти идентичны.

Обязанности агентов-посредников следующие:

· осуществлять маркетинговые исследования и информировать доверителя о требованиях рынка;

· информировать доверителей о технических требованиях к товарам и направлять им ценную информацию;

· содействовать заключению контрактов, осуществлять рекламу и создавать в деловых кругах благоприятное мнение о доверителях.

Агенты — представители организуют деловые контакты доверителей (принципалов) с импортерами товаров, с правительственными и другими организациями, от которых зависят решения о размещении заказов.

Агенты-поверенные работают с доверителем (принципалом) на основании договора поручения, согласно которому доверенный получает право заключать сделки и принимать другие обязательства от имени и за счет доверителя.
При заключении с поверенными договоров поручения оформляется доверенность.
Доверенность — это документ, в котором фиксируются полномочия представителя совершать сделки или иные правомерные действия от имени другого лица (доверителя). Доверенность служит средством реализации договора представителя: действия представителя на основании доверенности создают права и обязанности непосредственно для доверителя. Доверенность выдается в письменной форме. Как правило, максимальный срок ее действия — три года; если срок не указан в самой доверенности, то она сохраняет силу в течение одного года со дня ее совершения.
Различаются три вида доверенности: разовая, специальная и общая.

Разовая — доверенность дается на совершение какого-то конкретного действия.

Специальная — доверенность оформляется на совершение каких-либо однородных действий.

Общая (или генеральная) доверенность — это доверенность на управление имуществом доверителя, заключение договоров, выступление в суде и арбитраже, заключение внешнеэкономических соглашений.

Передоверие полномочий допускается только в том случае, если это право оговорено в самой доверенности, либо если это необходимо для охраны интересов доверителя. Действия доверенности прекращается по истечении ее срока, ликвидации юридического лица, от имени которого она выдана, а также в других случаях, предусмотренных правом. 
Комиссионеры. Сам термин комиссия (commission) означает договор, по которому одна сторона (комиссионер) обязуется по поручению другой стороны (комитента) за вознаграждение заключить сделку от своего имени, но в интересах и за счет комитента.

Комиссионер (agent, broker) — торговый посредник, который продает и покупает товары от своего имени, но за счет и по поручению поручителя (комитента) за оговоренное вознаграждение (комиссию). Комиссионер действует строго в пределах предоставленных ему полномочий, в противном случае поручитель может расторгнуть договор торговой комиссии и взыскать с комиссионера убытки. Комиссионер обязан передать поручителю все полученное по заключенной сделке. Однако он не несет ответственности перед поручителем за неисполнение сделки третьим лицом, если только это особо не оговорено дополнительным соглашением, по которому комиссионер берет на себя ответственность за платежеспособность и состоятельность третьего лица. В таком случае у комиссионера возникает право на дополнительное вознаграждение.

Комитент (principal) — сторона в договоре торговой комиссии, от которой исходит поручение на совершение сделок комиссионером. В области внешней торговли комитент может давать поручение комиссионеру на совершение сделки или ряда сделок в течение определенного периода по импорту, экспорту, фрахтованию, найму, банковским операциям и т.д. 

Подписание покупателями или продавцами (комитентами) договоров с комиссионерами широко применяется в международной торговле. Такой договор называется договором комиссии, он чаще всего носит разовый характер.
Важной частью таких договоров является изложение полномочий комиссионеров по техническим и коммерческим условиям предстоящих сделок. В таких договорах обычно оговариваются:

· минимальные цены реализации при экспорте товара и максимальные при его импорте;

· минимальные сроки поставок оговоренных партий товара;
· предельные технические и качественные характеристики товара;
· пределы ответственности комитентов перед комиссионерами и комиссионеров перед комитентами;
· размеры и порядок выплаты комиссионных вознаграждений.
В таких договорах фиксируется обязанность комиссионеров в каждом случае согласовать с комитентами главные условия контрактов. К таковым относят количество товара, сроки поставок, цены, условия кредитов и т.д.
Комиссионеры несут ответственность за сохранность товаров комитентов, находящихся в их распоряжении. Комитенты сохраняют на эти товары право собственности до перехода этих товаров к покупателям. В связи с этим в договорах часто содержатся обязательства комиссионеров страховать товары в пользу комитентов.

Как и в других формах посредничества, договоры комиссии обычно включают дополнительные обязательства комиссионеров по предоставлению комитентам дополнительных услуг по изучению рынка, рекламе, техническому обслуживанию и т.п., а также по защите их коммерческих интересов.

5.1.3.2. Договора консигнации

Продажа товаров на условиях консигнации является распространенной формой договора комиссии.

Консигнант (экспортер) поставляет товары на склад консигнатора (посредника) для реализации на рынке в течение определенного срока.

Консигнатор переводит платежи консигнанту по мере реализации товара со склада. Непроданные к установленному сроку товары консигнатор имеет право вернуть консигнанту. На условиях консигнации продаются главным образом товары массового спроса. Так как платежи осуществляются по мере реализации товаров, по существу экспортер кредитует посредника на средний срок реализации.

По консигнационному соглашению за комитентом сохраняется право собственности на товар до его реализации покупателю. Право это, однако, не дает гарантии получения платежей за проданные товары. Так как платежи за продаваемые с консигнационного склада товары должны переводиться консигнанту по мере продажи этих товаров покупателям, то в наибольшей мере распространены календарные платежи по открытому счету с предоставлением консигнатором банковской гарантии на среднюю сумму реализации товара за 2 — 3 календарных периода, установленных для расчетов. Если же платеж просрочен сверх установленного календарного срока, консигнант выясняет причину задержки и при необходимости может изъять товар у консигнатора, а за счет остатка гарантии покрыть задолженность по просроченным платежам.

Такая схема называется простой консигнацией. Наряду с простой консигнацией применяют частично возвратную и безвозвратную консигнацию.

При частично возвратной консигнации консигнатор берет на себя обязательство по окончании оговоренного срока купить у консигнанта согласованное количество из нереализованного к этому сроку товара.

При безвозвратной консигнации консигнатор лишен права возврата, и весь товар, не проданный к окончанию намеченного срока, должен быть им куплен.

5.1.3.3. Торговые агенты и агентские соглашения

К торговым агентам обычно относят фирмы, организации и отдельных лиц, которые на основании договоров с продавцами и покупателями имеют право заключать сделки от своего имени или от имени продавцов или покупателей.

Торговый агент обычно действует на рынках с высокой конкуренцией, где реализуются товары несложного производства, поэтому здесь многое зависит от оборотистости продавца. Торговый агент сам устанавливает цены и условия сбыта, может торговать изделиями конкурентов, много внимания уделяет изучению рынка; отдельные торговые агенты могут даже кредитовать производителей.

Характерным для торговых агентов является представительство на длительный срок при тесном контакте с принципалом. Юридически же торговые агенты всегда сохраняют полную независимость.

Сбытовые агенты — лица, представляющие интересы определенных производителей при сбыте их товаров. Сбытовые агенты получают свое вознаграждение в виде комиссионных. Они не покупают товары в собственность, однако, иногда располагают товарными запасами на условиях консигнации — оплата за реализованный товара через определенные равные периоды времени.

Различают агента производителя и агента по сбыту.

Агент производителя продает часть продукции производителя, ограничивается какой-то географической территорией, имеет товарный запас на условиях консигнации.

Агент по сбыту — обслуживает потребителей определенной отрасли независимо от местоположения. Сбытовые операции осуществляются со склада производителя. 

Агенты могут быть зависимыми от поставщика и независимыми. В случае зависимости от поставщика они могут не иметь права распространять аналогичные товары поставщиков-конкурентов. Использование сбытовых агентов целесообразно в случае, если производитель изготавливает один или очень узкий ассортимент товаров с ограниченным объемом сбыта в каждом из районов рынка. Оптовая фирма не будет уделять особого внимания одному товару, имеющему ограниченный рынок. Агент торгует не более чем 30-тью наименованиями и более внимательно отнесется к товару.

Заграничный сбытовой агент — это фирма, которой предоставлено право компанией данной страны действовать от ее (а иногда и от своего) имени и за ее счет, на определенной территории в иностранном государстве по заранее установленной номенклатуре товаров. Обычно заграничные сбытовые агенты берут на себя широкий круг обязанностей по организации сбыта товаров принципала на рынке и осуществлению их дальнейшего технического обслуживания. Они создают у себя демонстрационные залы и площадки для показа оборудования, организуют рекламу, создают склады запчастей и т.д.

Основные преимущества сбытовых агентов:

1. Сбытовые расходы невысоки — 5-6% от объема сбыта, в то время как у оптовых фирм — 13 — 25%.

2. Сбытовые агенты любого типа полезны при выходе на новые рынки с новым товаром. Он имеет обширные деловые связи и контакты и приложит максимум усилий для популяризации товара на новом рынке.

3. Качество деятельности сбытовых агентов выше, чем у оптовых фирм, поскольку уже ассортимент товаров (до 30 наименований).

К недостаткам сбытовых агентов можно отнести следующее:

1. Деятельность сбытовых агентов не может столь же полно контролироваться как деятельность своего отдела сбыта.

2. Отсутствует гибкость в ситуации, когда обстановка требует конкуренции по основным элементам маркетинга — снижение цены, скидки, льготные условия платежа, оказание дополнительного комплекса услуг и т.п.

3. При значительном объеме продаж, стоимость реализации через агента плюс расходы на физическое распространение могут составить довольно дорогую систему сбыта.

4. Агент, который обслуживает несколько поставщиков служит объектом конкуренции производителей.

5. Агенты чаще всего не могут оказать услуги по послепродажному обслуживанию, поскольку не имеют своих мощностей.

Принципалы и агенты строят отношения между собой на основе агентских соглашений, которые, с одной стороны, должны предоставлять широкие полномочия агентам, чтобы дать им возможность эффективно работать на рынках, с другой — должны включать и предельные полномочия для агентов, так как они действую за счет и по поручению принципалов. Полномочия могут касаться цен, сроков поставки, условий кредитов и платежей, а также гарантий и ответственности.

Агентские соглашения также включают взаимные права и обязанности агентов и принципалов. К обязанностям агентов могут относиться:

· исследование рынков сбыта;

· рекламные мероприятия;

· организация технического обслуживания и предпродажного сервиса;

· содержание складов товаров, страхование этих товаров и др. 

В агентских соглашениях также указываются товары, которыми занимаются агенты, территория на которой они действуют, обязательства агентов по объемам сбыта, условия совместной с принципалами работы на рынке.

Межу принципалами и агентами не устанавливаются  отношения трудового найма, так как при соблюдении таких отношений агенты превратились бы в служащих принципалов или в подразделения их фирм.

В агентские соглашения обычно включаются условия об использовании агентами товарных знаков принципалов (комитентов) и изготовителей товаров.

5.1.3.4 Дистрибьюторы

Дистрибьюторские услуги (distributor's services) — комплекс маркетинговых и посреднических услуг, предоставляемых при покупке оборудования и ноу-хау (в том числе программного оборудования), а также услуг по установке и наладке оборудования, обучению и консультированию пользователей.

В отличие от простых посредников и поверенных они сами от своего имени и за свой счет заключают контракты купли-продажи с одной стороны, с продавцами (экспортерами), а с другой — с покупателями (импортерами). Однако это не простые покупатели и продавцы. Экспортеры, например, заключают с ними соглашения, предусматривающие отношения длительного сотрудничества. Соглашение включает обычно целый комплекс прав и обязанностей каждой из сторон.

Соглашения с дистрибьюторами, как и агентские соглашения, содержат номенклатуры продаваемых товаров, «очерчивают» территорию будущих сделок, условия работы на рынке, обязательства по годовым объемам реализации товаров.

Торговые фирмы принимают на себя многочисленные обязательства:

· изучение конъюнктуры рынка и доведение этой информации до экспортеров;
· реклама товаров и рекламирование «в выгодном свете» самого экспортера;
· создание и содержание складов запасов товаров;

· разработка и осуществление мероприятий по предпродажному сервису и предпродажной доработке товаров;
· создание стабильно действующей сбытовой сети, в которую могут входить, если это диктуется необходимостью, дистрибьюторы по регионам и конечные продавцы-дилеры и даже субдилеры;

· послепродажный сервис, в том числе обеспечение технического обслуживания машинотехнических товаров на всех эшелонах сбытовой сети. 

Производитель обеспечивает дистрибьютора рекламной поддержкой (реклама марки, буклеты, образцы и пр.), проводит обучение и консультации, если нужно — поставляет вспомогательное техническое (стенды, линии, приборы и т.д.) или торговое (холодильники, прилавки, витрины и т.д.) оборудование, организует сервисное и гарантийное обслуживание. Дистрибьютор обязан, кроме того, что указано в договоре, удовлетворять другим требованиям производителя, в частности:

· иметь современные склады для хранения товара;

· иметь собственную распределительную сеть;

· иметь хорошие связи с потребителями;

· иметь представительный офис, соответствующий имиджу производителя;

· иметь квалифицированный персонал.

Некоторые производители, например IBM, с крупными дистрибьюторами заключают стратегическое или проектное сотрудничество (техническое переоснащения завода, разработка программного обеспечения и т.д.). В этом случае дистрибьютор формирует добавочную стоимость товара. 

По отношению к продавцам дистрибьюторы более коммерчески самостоятельны, чем агенты, по нескольким причинам:

· дистрибьютор самостоятельно выступает на рынке, при этом выполнение его обязательств перед продавцом не связано с выполнением покупателем обязательств перед дистрибьютором;
· дистрибьютор несет финансовые риски при порче или потере товаров, приобретенных у продавца;

· дистрибьютор, предоставляя покупателям кредиты, берет на себя все связанные с этим риски, т.е. обязательства перед продавцом, конечно, остаются, но они не связаны непосредственно с получением платежей от покупателей;

· по закупленным у продавца товарам дистрибьютор имеет право сам назначать цены, определять скидки, сроки реализации и другие условия.

Чаще всего дистрибьюторы обслуживают определенные географические территории — регионы. Некоторые дистрибьюторы получают эксклюзивные права на деятельность на обслуживаемой территории, что означает отсутствие возможности у конкурентов закупать и реализовывать аналогичный товар поставщика в данном регионе. Таким образом, производитель использует дистрибьютора обычно в качестве средства популяризации своего товара и завоевания нового рынка. По мере развития данного рынка эксклюзивное право аннулируется и товар распространяется по массовым каналам распределения. Дистрибьютор также может быть официальным. Официальный статус не означает эксклюзивна на реализацию. Он лишь дает некоторые преимущества дистрибьютору и его клиентам в области цен, условий поставки, сервисного обслуживания и т.п. В каждом конкретном случае возможности и обязанности дистрибьютора оговорены в специальных контрактах с производителем или поставщиком товара.

5.1.3.5. Условия работы посредников на рынках

Продавцы и посредники, действуя на конкретных рынках, имеют по отношению друг к другу различные права и обязанности. 

По объему передаваемых прав посредники (агенты) делятся на простых агентов (или агентов с неисключительным правом продажи), монопольных агентов (агентов с исключительным правом продажи) и агентов с правом «первой руки» (преимущественным правом продажи).

Неисключительное право продажи. Пользуясь этим правом, посредники по соглашению с экспортерами могут в течение установленного времени сбывать на оговоренной территории определенную номенклатуру товаров и получать от продавцов (экспортеров) заранее обусловленное вознаграждение. В то же время права экспортера таким соглашением не ограничиваются, и выражается это в том, что экспортер может самостоятельно или через других посредников продавать на той же территории такие же товары, но без выплаты посреднику с неисключительным правом продажи вознаграждения или компенсации. Поэтому такие соглашения не придают посредникам полной уверенности, не создают им стабильного положения на рынках. Отсутствие полной уверенности в завтрашнем дне удерживает посредников от вложения значительных средств в создание сбытовой сети. В результате экспортер при соглашении о неисключительном праве продажи не может полностью рассчитывать на активную работу посредника. Вот почему соглашения о неисключительном праве продажи подписываются при выходе экспортера на новые рынки сразу с несколькими посредниками. 
Исключительное (монопольное) право продажи. При таком праве экспортер по соглашению лишается возможности продавать на оговоренной территории самостоятельно или через других посредников товары, аналогичные внесенным в соглашение.

Такой тип соглашения превращает посредника по существу в монополиста на рынке. Положение его сразу становится стабильным, он уверен в завтрашнем дне, и это побуждает его вкладывать капитал в создание отвечающей всем требованиям сбытовой сети.
Монопольное право побуждает посредника быть активным на рынке, он понимает, что от высокой профессиональной активности зависит величина получаемой прибыли. В соглашении необходимо предусмотреть ответственность экспортеров за нарушение исключительного права продажи. Если это произойдет, экспортер должен выплатить монопольному посреднику вознаграждение или заплатить штраф, или возместить убытки. Поэтому в такие соглашения экспортеры стремятся включить оговорки, которые избавили бы их от ответственности за нарушение исключительного права продажи

Преимущественное право продажи, или «право первой руки». По такому соглашению экспортер обязан сначала предложить товар посреднику и только после его отказа может продать товар на договорной территории самостоятельно или через других посредников без выплаты вознаграждения посреднику с преимущественным правом продажи.

В соглашении должны быть указаны возможные причины, дающие право посредникам отказаться от сбыта товара. К ним относятся:

· низкие технические характеристики товара;

· неудовлетворительное качество товара;

· неприемлемые сроки поставки;

· не удовлетворяющие посредника цены и условия платежа.

Если посредник отказывается от сбыта товаров, экспортеру следует получить этот отказ в письменной форме, что позволит избежать в дальнейшем претензии со стороны посредника.
При соглашении о преимущественном праве продажи для экспортеров исчезает опасность блокировки рынка со стороны посредника. Но здесь посредник в меньшей степени заинтересован в работе, чем на основе монопольного права. Обычно такие соглашения заключаются при выходе на новые рынки, когда необходимо убедится в приемлемости до сих пор не известных партнеров.

Крупные предприятия-производители, которые высоко ценят свою торговую марку и имеют мировую известность (Coca-Cola, Baskin and Robins, MсDonals и др.), при работе с посредниками следуют единой маркетинговой концепции, в первую очередь, в соблюдении посредниками единого фирменного стиля торговли: оформления помещения для продажи и демонстрации товара, подбор и обучение персонала, проведение рекламной кампании. Посредник гарантирует соблюдение фирменного стиля производителя. Гарантия подтверждается перечислением производителю залоговой суммы (около $ 10000) или покупает у него лицензию на право использования торговой марки при продаже товара производителя. В свою очередь производитель принимает на себя расходы на рекламную поддержку и обучение персонала, предоставляет эксклюзивному партнеру товарный кредит и технологию.

Описанная система взаимоотношений между производителем и посредником называется франчайзингом. Примеры работы по лицензиям (условия франчайзинга):

· Пивоваренный завод «Балтика» производит безалкогольные напитки по лицензии Coca-Cola;

· Завод «Вена» производит джин-тоник по лицензии «Sinebryhoff» и Пепси-колу;

Работа предприятий быстрого питания:

· Мак Дональдс

· Кэррэлс

· Гриль-мастер

· Кафе-мороженные Баскин и Робинс

· Семейное предприятие «Девернуа» — сеть магазинов модной одежды типа «multimarn» имеет 400 франчайзинговых магазинов, отделов в универмагах и модных магазинах. Везде розничные цены одинаковы. 

5.1.3.6. Оплата услуг посредников

Посредники вкладывают капитал, иногда значительный, в процесс обращения товаров, и хотя посредники не создают прибавочной стоимости, они несут издержки, связанные с затратами по исследованию рынка, рекламе, организации технического обслуживания и сбытовой сети.

Свои расходы посредник может покрыть только из вознаграждения, полученного им от продавцов или покупателей. К тому же он хочет еще получить прибыль на вложенный капитал, которая была бы не ниже средней нормы прибыли в стране сбыта.

Существует несколько основных способов начисления и выплаты вознаграждения посредникам. Способ вознаграждения обязательно фиксируется в соглашении.

1.Посредники оставляют себе разницу между ценами реализации товаров на рынке сбыта и ценами экспортеров. Такой способ стимулирует посредника к расширению объемов сбыта, однако не создает у него заинтересованности в увеличении экспортных цен, что привело бы к росту эффективности экспортных операций. Экспортер же при этом способе должен хорошо знать цены реализации на экспортируемые товары, чтобы заранее прогнозировать разницу цен, покрывающую издержки посредника, и способствовать получению посредником оптимальной прибыли.
2. В пользу посредника начисляются согласованные проценты с экспортных цен. Это стимулирует посредника к увеличению объема сбыта и к повышению цен, что в результате приводит к росту эффективности экспорта. Нельзя требовать от посредника, чтобы он обязательно реализовал товары по ценам не выше экспортных. Посредник стремится заработать, и не нужно сдерживать его инициативу, которая позволила бы ему оперативно реагировать на изменение конъюнктуры рынка. 

3. Смешанная форма вознаграждения в виде процентов с фактурной цены и разницы цен широко распространена в международной торговле.
При выполнении посредником отдельных услуг экспортеру вознаграждение целесообразнее устанавливать в твердой, заранее согласованной сумме. Такими услугами могут быть исследования рынков по новым товарам, рекламные кампании, правовые консультации и т.д.

4.Вознаграждение по системе «кост плас». Суть этой системы в том, что посредник представляет экспортеру (продавцу) документы, подтверждающие понесенные расходы. Продавец возмещает посреднику расходы, увеличенные на согласованные проценты, которые и составляют прибыль посредника. Этот способ применяется, когда заранее трудно определить затраты посредника.

В зависимости от вида посредников применяются и разные способы вознаграждения. Поверенным вознаграждение начисляется в процентах к сумме контрактов. Дополнительные обязательства оплачиваются в твердых суммах или по системе «кост плас». Комиссионерам выплачивается комиссионное вознаграждение, агентам — агентское; с ними и со сбытовыми посредниками могут применятся все способы вознаграждения.

5.1.3.7. Выбор и обучение посредников

При выборе посредников к ним, как правило, выдвигают следующие стандартные требования:

· возраст — 25-35 лет;

· высшее образование;

· наличие водительских прав;

· желание и возможность работать в системе ненормируемого рабочего дня (командировки, работа в выходные дни, вечерами и т.д.);

· положительное отношение к сдельной оплате труда;

· желание и умение общаться с людьми;

· инициативность, способность к самостоятельной работе;

· творческое отношение к делу;

· честность.

Поскольку результаты маркетинговой деятельности во многом зависят от качества работы посредника, который в конечном  итоге может успешно или неуспешно продать товар, то процессу обучения посредников уделяют большое внимание. С точки зрения цели всех обучаемых, как правило, классифицируют следующим образом:

· новички, начинающие карьеру, не имеющие знаний и опыта;

· работники, обладающие опытом и знаниями, но имеющие потребность в их обновлении и углублении;

· опытные сотрудники, планирующие работать с новым или модифицированным товаром.

Содержание образовательных программ, продолжительность и методы обучения для каждой из указанных групп могут существенно различаться. Так на первой стадии целесообразно уделять внимание:

· подробному ознакомлению с продукцией (в сравнении с изделиями конкурентов);

· экономической теории и теории маркетинга;

· изучению конъюнктуры конкретного товарного рынка;

· психологии делового общения.

Содержанием второй стадии обучения могут стать более специализированные вопросы:

· последние изменения в отрасли и на товарном рынке;

· техника продаж;

· методы сбора информации и составления отчетов и т.д.

Тем, кто предполагает продвигать на рынок новую или модифицированную продукцию, целесообразно подробно разобраться в преимуществах нового товара по сравнению со «старым», т.е. в вопросах «нового качества» и послепродажного обслуживания, а также новой цены производителя.

5.2. Товародвижение

Товародвижение — деятельность по планированию, претворению в жизнь и контроль за физическим перемещением материалов и готовых изделий от мест их происхождения к местам использования с целью удовлетворения нужд потребителей и с выгодой для себя.

Маркетинговая политика товародвижения включает анализ возможных вариантов поставки оптимального набора товарных единиц с приемлемыми качественными и стоимостными характеристиками, соответствующие целевой функции маркетинга.

Рис.5.5. Структура издержек товародвижения корпорации «Prokter&Gamble» (источник данных: Годовой отчет фирмы за 1992г).

Издержки товародвижения складываются из различных расходов с разной структурой и динамикой, основными из которых являются:

· расходы по транспортировке, 

· последующее складирование товаров, 

· поддержание товарно-материальных запасов,

·  получение, отгрузка и упаковка заказов. 

Издержки по товародвижению иногда составляют значительную долю в конечной продажной цене.

Сегодня руководство западных и отечественных фирм начинает беспокоить общий уровень затрат на организацию товародвижения, который достигает 13,6% суммы продаж для фирм-производителей и 25,6% для фирм — промежуточных продавцов и дистрибьюторов. Так, в США доля издержек товародвижения в разные годы составляла от 12 до 15% от валового внутреннего продукта. Примерная структура издержек товародвижения, на примере компании «Prokter & Gamble» показана на рисунке 5.5.

5.2.1. Цели товародвижения

Многие фирмы ставят целью товародвижения обеспечение доставки нужных товаров в нужные места в нужное время с минимально возможными издержками. К сожалению, ни одна из систем товародвижения не в состоянии одновременно обеспечить максимальный сервис для клиентов и до минимума сократить издержки по распределению товара. 

Максимальный сервис для клиентов подразумевает поддержание больших товарно-материальных запасов, безупречную систему транспортировки и наличие множества складов.

Ориентация на сокращение издержек подразумевает дешевую систему транспортировки, поддержание небольших товарно-материальных запасов и наличие небольшого числа складов.

Отправная точка создания системы товародвижения — изучение потребностей клиентов и предложений конкурентов. 

Потребителей интересуют: 

· своевременная доставка товара, 

· готовность поставщика удовлетворить экстренные нужды клиента, 

· аккуратное обращение с товаром при погрузочно-разгрузочных работах, 

· готовность поставщика принимать назад дефектные товары и быстро заменять их, 

· готовность поставщика поддерживать товарно-материальные запасы ради клиента.

Для создания оптимального режима процесса товародвижения фирме необходимо сформулировать четкие, измеримые, а главное достижимые цели. Примером установления таких целей (стандартов сервиса) могут являться:

· в течении 7 дней выполнять 95% полученных от дилеров заявок на поставку товаров;

· выполнять заказы дилеров с точностью 99%;

· в течении 3-х часов давать ответ на запросы дилеров о положении дел с выполнением их заказов;

· количество товара поврежденного при транспортировке не должно превышать 1%. 

Разработав комплекс целей товародвижения, фирма приступает к формированию такой системы товародвижения, которая обеспечит достижение этих целей с минимальными издержками. При этом надо принять решения по следующим основным вопросам:

1.Как следует работать с заказчиками? (обработка заказов)

2.Где следует хранить товарно-материальные запасы? (складирование)

3.Какой запас всегда должен быть под рукой? (товарно-материальные запасы)

4.Каким образом следует отгружать товар? (транспортировка)

5.2.2. Обработка заказов

Товародвижение начинается с получения заказа от клиента. Отдел заказов готовит счета-фактуры и рассылает их разным подразделениям фирмы. Изделия, отсутствующие в наличии, записываются в задолженность. Отгружаемые изделия сопровождаются отгрузочной и платежной документацией. Копии отгрузочных и платежных документов направляются различным подразделениям фирмы. И фирма, и потребитель оказываются в выгоде, если все эти действия проводятся быстро и точно.

Полнота и правильность ниже перечисленной информации чрезвычайно важна для точного и своевременного выполнения заказа:

· номер заказа, дата поставки и юридический адрес;

· наименование продукта и его номер, количество и цена за единицу продукции;

· номер покупателя, адрес и отрасль промышленности;

· условия продажи и кредиты;

· продавец и район сбыта;

· вид транспорта, стоимость фрахта;

· специальные инструкции.

Процесс обработки заказа должен избегать ненужной писанины и повторений действий по обработке информации. Более того, он должен обеспечивать быстрое прохождение к пункту, откуда поступает товар. Точное и своевременное выполнение заказа должно касаться всех этапов его обработки.

Обработка заказа состоит из нескольких этапов.

Передача заказа в большей степени зависит от используемого метода его размещения. Типичным методом является заполнение стандартных, заранее отпечатанных бланков. В них нужно указать точные сведения о товаре и условиях покупки. Неприменение или изменение формы бланков влечет за собой дополнительный этап ненужной бумажной работы, что в свою очередь, приводит к дополнительным затратам и является дополнительным источником всевозможных ошибок.

После получения заказа, он должен быть адаптирован к внутренним требованиям торговой компании. В данном случае подготовка означает проверку недостающей или пропущенной информации, проверка условий оплаты, режимов доставки и платежеспособности покупателя. Подготовка также включает в себя планирование материально-технического обеспечения. Переписанные (скопированные) данные о заказе используются для подготовки подтверждения и во внутренних документах по обработке, включая наряд на доставку и экспедиционные документы.

За подготовкой и переписыванием заказа следует сортировка нужной продукции на складе и ее транспортировка. Сортировка включает в себя организацию подготовки продукции к транспортировке, в соответствии с данными заказа (номер продукции, количество единиц, дата поставки и т.д.), содержащимися в копиях документов. После этапа сортировки эти документы могут сопровождаться дополнительной информацией, такой как вес, позиционирование и упаковка. Транспортировка включает в себя составление экспедиционных бумаг, фрахт, транспорт и дату, загрузку и перевозку продукции.

Фактурирование может быть завершено либо после подготовки продукции к транспортировке, либо параллельно к сортировке и транспортировке. Наиболее важными факторами в этом случае является то, что счет-фактура в действительности отражает правильный тип и количество единиц отсортированной и перевезенной продукции, что перед сортировкой была проведена небольшая подготовка и что заказы могут без задержки поступать на склад, что время, требуемое для выполнения бумажной работы не очень продолжительно и не затягивает сортировку и транспортировку. Отсылка счета-фактуры вместе с перевозимой продукцией сберегает время и почтовые расходы.

Время, требуемое для обработки заказа является важным отрезком времени доставки. Следовательно, рационализация процесса передачи заказа может предоставить существенные возможности снижения затрат и ускорения доставки.

5.2.3. Складирование

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

Фирме необходимо решить вопрос о желаемом количестве пунктов хранения. Чем больше таких пунктов, тем быстрее можно доставить товар потребителям. Однако при этом растут издержки по содержанию этих складов и баз. Решение о числе пунктов хранения необходимо принимать, увязывая между собой проблемы уровня сервиса для потребителей и издержек по распределению.

Нерешенные вопросы с организацией складирования могут перерасти в серьезную проблему, как это случилось с деятельностью известной германской компании «Adidas» на американском континенте в конце 80-х годов. Желая отказаться от множества арендованных хранилищ для своего товара в США — 13 региональных складов готовой продукции, руководство «Adidas» построило в Южной Каролине один собственный гигантский склад с учетом самых современных требований и достижений коммерческой логистики. Склад был оснащен такой компьютерной системой, которая позволяла в режиме «безлюдной технологии» эффективно, т.е. быстро и с оптимальным уровнем издержек, обслуживать американских заказчиков. Однако благодаря усилиям конкурентов в обслуживающей программе была заложена неустранимая ошибка, которая срабатывала на сороковой день работы. После происшедшего сбоя в работе обслуживающей программы поиск товарных партий, выполнение заказов и другую работу работники склада стали выполнять с помощью карандаша и бумаги. Сроки поставок стали систематически снижаться, компания стала нести многомиллионные убытки. Эта причина, а также неудовлетворительный менеджмент в американском филиале «Adidas» и некачественный маркетинг заставили компанию, по существу, уйти с этого рынка.

Чтобы обеспечить быструю, бесперебойную и экономичную доставку товаров, главные склады должны размещаться там, где наблюдается наибольшая концентрация потребителей. Для осуществления процессов распределения исключительно важное значение имеет решение о местах размещения региональных складов краткосрочного хранения и транспортно-экспедиционных баз.

Такие склады дают возможность дифференцированно, с учетом специфики продукции комплектовать транспортные партии, а также варьировать объемы транспортных перевозок. Последнее сводится к количественной перегруппировке приходящих больших партий и выходящих партий размером меньше, но соответствующих потребностям заказчиков.

Коммерческая практика и соответствующие расчеты показывают, что цена на мелкооптовые партии продаваемого товара будет несколько выше, чем на крупные оптовые поставки. Следует иметь в виду, что, когда товар лежит на складе без движения, бесполезно затрачивать средства на аренду и содержание склада, охраны и обслуживающего персонала. Значительно выгоднее обернуть товар крупными оптовыми партиями, например, используя контейнеры. Также достигается значительная экономия на транспорте и охране в процессе перевозки.

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

5.2.4. Товарно-материальные запасы

Решение об уровне товарно-материальных запасов — ещё одно решение в сфере товародвижения, влияющее на удовлетворённость потребителей. Деятелю рынка хотелось бы, чтобы фирма располагала запасами товара, достаточными для немедленного выполнения всех заказов клиентов. Однако поддерживать столь большие запасы для фирмы нерентабельно. По мере повышения уровня сервиса для клиентов издержки на поддержание товарно-материальных запасов стремительно растут. Руководству необходимо будет знать, в достаточной ли мере возрастут сбыт и доходы, чтобы оправдать увеличение объёма товарных запасов. Только после этого оно может решить, следует ли заказывать дополнительные партии товара, а если заказывать, то в каких именно количествах.

5.2.5.Транспортировка

От выбора перевозчика зависит уровень цен товара, своевременность их доставки, и состояние товаров в момент их прибытия к местам назначения. А ведь всё это в свою очередь скажется на степени удовлетворённости потребителей.

При определении транспортных путей возникают вопросы: каким путем и каким видом транспорта известное количество продукции может быть доставлено наиболее эффективно (многокритериальный показатель) в пункт назначения. Особый смысл при определении такого выбора приобретает мониторинг сравнительных транспортных расходов, а также сроки осуществления конкретной поставки.

Наилучшими решениями по транспорту для фирм, как правило, являются комбинации транспортных средств разного вида с учетом специфики грузов и географии маршрутов и перемещений, число пересекаемых границ, таможенных условий, размеров пошлин, тарифов и прочих деталей.

Однако в связи с непрекращающимся ростом тарифов на грузовые перевозки и удорожанием транспортных услуг транспортировка сырья и готовой продукции на большие расстояния становиться нерентабельной операцией.

При отгрузке товаров складами, дилера и потребителя фирма может выбрать из пяти видов транспорта: железнодорожный, водный, автомобильный, трубопроводный и воздушный.

Железнодорожный транспорт. Железные дороги являются самым крупным грузоперевозчиком страны. С точки зрения затрат железные дороги наиболее рентабельный вид транспорта для перевозки вагонных партий грузов навалом — каменного угля, руды, песка, сельскохозяйственной и лесной продукции — на дальние расстояния.

Водный транспорт. Стоимость перевозки по воде громоздких не скоропортящихся товаров невысокой стоимости типа песка, каменного угля зерна, нефти и металлических руд очень мала. С другой стороны, водный транспорт самый тихоходный и нередко подвержен влиянию погоды.

Автомобильный транспорт. Грузовой автотранспорт постоянно увеличивает свою долю в перевозках различных материалов и товаров. В городах автотранспорт осуществляет основную массу грузовых перевозок. Этот вид перевозок чрезвычайно гибок в отношении маршрутов и графиков движения. Грузовики в состоянии перевозить товар «от двери до двери», избавляя отправителей от необходимости лишних перевозок. Грузовики — рентабельный вид транспорта на небольшие расстояния дорогостоящих товаров. Во многих случаях автотранспортные тарифы конкурентно сопоставимы с тарифами железных дорог, но при этом грузовики обеспечивают более высокую оперативность оказываемых услуг.

Трубопроводный транспорт. Трубопроводы — специфическое средство транспортировки нефти, каменного угля, газа и химических продуктов от мест их происхождения к рынкам. Транспортировка нефтепродуктов по нефтепроводам обходится дешевле, чем по железной дороге, но несколько дороже, чем по воде.

Воздушный транспорт. В последнее время этот вид транспорта приобретает все большую значимость. Хотя тарифы грузовых авиаперевозок гораздо выше железнодорожных или автомобильных тарифов, транспортировка по воздуху оказывается идеальной в тех случаях, когда основное значение имеет скорость или когда необходимо достичь отдаленных рынков. Среди наиболее часто доставляемых по воздуху грузов скоропортящиеся продукты (такие как, свежая рыба, живые цветы) и не громоздкие изделия высокой стоимости (приборы, ювелирные изделия).

Современные высокие транспортные затраты могут ограничить возможности какой-либо компании в эффективном сотрудничестве с отдаленными торговыми системами, обладающими привлекательным покупательским потенциалом.

С одной стороны, такая компания может получить ощутимые преимущества над конкурентами, если ей удастся снизить до предельно низкого уровня транспортные издержки. Однако эта задача не из легких, так как ее полноценое решение потребует учета не только специфики отгружаемого товара и зоны доставки, расстояния, которое придется товару преодолеть, его физического объема и стоимости, особенностей налогообложения и ценообразования. Дополнительно понадобится урегулировать все таможенные формальности, обеспечить необходимый скоростной режим товародвижения, его надежность на всех этапах и даже сохранность груза и безопасность сопровождающего персонала.

Так, при пересечений автопоездами в западном направлении нескольких границ в пределах бывшего СССР можно столкнуться с совершенно неожиданными затратами в виде экологического сбора. Такой тариф область устанавливает самостоятельно, и он подлежит обязательной оплате, несмотря на то, что автоперевозчик уже оплатил разрешение на проезд по территории. Более того, автомобиль с грузом может быть конфискован за то, что перевозчик не оплачивает штрафы, таможенные пошлины и НДС (за получателя). Потери времени на всевозможные формальности, и дополнительное оформление привели к значительному удорожанию автоперевозок.

Рассмотрим пример, который позволит проникнуть внутрь механизма отбора «лучшего» метода перевозки при наличии нескольких альтернативно возможных вариантов перевозки грузов. В расчет будет приниматься тот вариант решения, который позволит минимизировать общие затраты (ТС) по транспортировке при изменении общего количества перевозимого груза. Пусть менеджер по транспорту располагает несколькими способами транспортировки своего продукта на новый товарный рынок. В этом случае менеджер на стадии качественного анализа в обязательном порядке строит довольно простой граф зависимости сравнительной экономичности имеющихся альтернатив перевозки от физического объема грузов. Условные оценочные характеристики затрат по разным способам транспортировки содержаться в табл.5.2.

Таблица 5.2. Оценочные характеристики затрат по разным способам транспортировки.

	№

п/п
	Виды транспортных средств
	Постоянные издержки,

giconst,   $
	Переменные издержки, givar, $
	Общие затраты, $, при весе груза в т.

	
	
	
	
	Q1=

100
	Q2=

200
	Q3=

500

	1
	Железнодорожный транспорт и местные склады
	50000
	0,05
	55000
	60000
	75000

	2
	Прямая поставка по железной дороге
	30000
	0,10
	40000
	50000
	80000

	3
	Автотранспорт
	10000
	0,25
	35000
	60000
	135000

	4
	Воздушный транспорт
	5000
	0,40
	45000
	85000
	205000


Чтобы построить такой граф, необходимо произвести расчет общих затрат по трем контрольным точкам объемов перевозимого груза: 100т; 200т; 500т. Результаты расчетов приведены в таблице как результат сложения постоянной и переменной части издержек:

g1i=g1const + (givar/на ед.)*Qi                                       (5.1.)

Построение прямых линий затрат позволяет зрительно оценить экономичность различных транспортных средств при перевозке того или иного объема грузов. Окончательный результат показан на рисунке.5.6.

Рис.5.6. Виды динамики затрат на транспортировку грузов.

Количество перевозимой продукции Q1,Q2,Q3 (на оси абсцисс эти объемные показатели могут быть представлены также в виде десятичных или натуральных логарифмов значений признака), которые видны в точках пересечения А1,А2 и А3 — это те своеобразные массы грузов, что являются границей, разделяющей друг от друга ситуации, когда с точки зрения формирования расходов выгодно применение того или иного транспортного средства. Следует однако помнить, что в настоящее время дешевых транспортных средств вовсе нет — можно лишь говорить о тех или иных видовых преимуществах в конкретных ситуациях.

5.3. Розничная торговля

Розничная торговля — любая деятельность по продаже товаров или услуг непосредственно конечным потребителям для их личного некоммерческого использования.

Любое заведение, которое занимается этим, занимается розничной торговлей. Причём совершенно неважно, как именно продаются товары или услуги (методом личной продажи, по почте, по телефону или через торговый автомат) и где именно они продаются (в магазине, на улице или на дому у потребителя).

Функции розничной торговли:

· за счет большого числа предприятий розничной торговли происходит удовлетворение потребности конечного покупателя по месту его жительства или работы. При этом большие объемы поставок от поставщика делятся на мелкие порции товара, соответствующие желаниям и потребностям конечного покупателя;

· через розничную торговлю производитель получает информацию о спросе на товар, являясь наиболее чувствительным индикатором регулирования объемов производства;

· через розничную торговлю происходит освоение новых рынков и осуществляется продвижение новых товаров;
· розничная торговля выполняет рекламные функции производителя товара.
5.3.1. Виды розничных торговых предприятий

В настоящее время принято классифицировать предприятия розничной торговли (магазины) по следующим факторам:

· по уровню обслуживания;

· в зависимости от товарного ассортимента;

· по уровню розничных цен;

· по характеру (форме) обслуживания.

5.3.1.1. Характеристика магазинов по уровню обслуживания

Розничные торговые предприятия самообслуживания. В магазинах самообслуживания отсутствуют продавцы в торговом зале. Покупатели самостоятельно отбирают товары и доставляют их к расчетно-кассовому узлу. В магазинах самообслуживания, как правило, продаются товары повседневного спроса и некоторые товары предварительного выбора, хорошо знакомые покупателям. Покупателям достаточен тот объем информации, который имеется на упаковке и ценнике. Такая форма организации торговли позволяет снизить торговые издержки и, при необходимости, назначить более низкие цены на товар.

Самообслуживание является основой любой торговли со скидкой. Ради экономии многие потребители готовы самостоятельно заниматься поиском, сравнением и выбором товара.

При такой форме торговли распространенным явлением являются мелкие кражи из отделов. Цифры потерь по вине так называемых «мелких воров» — коммерческая тайна. В приличном магазине эта сумма составляет около двух процентов товарооборота. Но администрация все равно не станет ужесточать контроль, потому что любой дискомфорт вызывает мгновенный отток клиентов.

Розничные торговые предприятия со свободным отбором товаров имеют продавцов, к которым при желании можно обратиться за справкой и получить нужную информацию. Например, откуда поставлен данный товар, имеется ли в наличие тот или иной товар, каков принцип работы технически сложного изделия и т.д. В этих магазинах обычно продаются товары длительного пользования (мебель, бытовая техника, электроника и др.).

Клиент завершает сделку, подходя к продавцу и расплачиваясь с ним за покупку. Накладные расходы у магазинов со свободным отбором товара несколько выше, чем у магазинов самообслуживанием, в связи с необходимостью содержания дополнительного персонала.

Розничные торговые предприятия с ограниченным обслуживанием обеспечивают более высокий уровень помощи со стороны торгового персонала, поскольку в таких магазинах продают больше товаров предварительного выбора и покупателям требуется большие информации. Кроме того, в этих магазинах потребителям предлагают услуги в виде продажи в кредит и приёма назад купленных товаров, обычно отсутствующие в магазинах с более ограниченным уровнем обслуживания. Так что эксплутационные расходы у этих магазинов выше.

Розничные торговые предприятия с полным обслуживанием, такие, как фешенебельные универмаги, имеют продавцов, готовых лично помочь покупателю на всех этапах процесса поиска, сравнения и выбора товара. Магазины с полным обслуживанием продают дорогие индивидуализированные товары (модные товары, ювелирные изделия, картины и др.). Продавец призван быть консультантом покупателя, создавая ему комфортные условия. Потребители, желающие, чтобы их «обслуживали», предпочитают именно такие магазины. Большие затраты на содержание обслуживающего персонала, более высокий процент в их номенклатуре товаров особого спроса и товаров замедленного сбыта, более либеральный подход к практике возврата купленных товаров, использование различных схем кредитования, обеспечение бесплатной доставки покупок, техническое обслуживание товаров длительного пользования на дому и предоставление покупателям дополнительных удобств в виде комнат отдыха и ресторанов — всё это оборачивается для подобных магазинов высокими накладными расходами. Неудивительно поэтому, что на протяжении нескольких последних десятилетий число розничных заведений с полным обслуживанием неуклонно сокращается.

Магазины, имеющие небольшой торговый зал, торгующий через прилавок. Покупатель, чтобы потрогать и внимательнее рассмотреть выбранный им товар, должен попросить продавца, который подает товар покупателю «из рук в руки». Такой метод обслуживания используется при продаже любых малогабаритных товаров.

5.3.1.2. Характеристика магазинов в зависимости от товарного ассортимента

Товарный ассортимент розничного предприятия по своей структуре отличается от ассортимента оптовой компании, именно тем, что он может сочетать в себе разные группы товаров (продукты питания, электроника, мебель, бытовая химия, часы и т.д.). Оптовики имеют в той или иной степени, специализацию.

Специализированные магазины, предлагающие узкий, но насыщенный ассортимент, способный удовлетворить специфическую потребность покупателя. Структура ассортимента может быть направлена как на широкое предложение разных вариантов одного вида товара (магазины по продаже велосипедов, теннисного инвентаря, джинсов и т.д.), так и на удовлетворение потребностей узкого сегмента потребителей (магазин для новорожденных, магазин одежды для людей высокого роста и т.д.).

Универмаги предлагают широкий ассортимент, в первую очередь, непродовольственных товаров. Располагаясь в престижных местах города, универмаги притягивают к себе большое число покупателей. В целом, универмаги характеризуются средним уровнем обслуживания при средних и высоких ценах на товары. Для увеличения оборота универмаги развивают торговлю продовольственными товарами, а также сдают часть своих торговых площадей в аренду независимым розничным продавцам. Каждой ассортиментной группой занимается специальный отдел универмага во главе со своими закупщиками или торговцами.

Универсальные продовольственные магазины (бентамы, универсамы, супермаркеты, гипермаркеты) различаются широтой ассортимента и площадью торгового зала. Однако, по принятым на Западе понятиям бентама, супермаркета, гипермаркета, кроме обычных различительных признаков (широта ассортимента, площадь торгового зала), имеются и общие для них характеристики:

· основная доля ассортимента;

· продовольственные товары и ограниченный ассортимент непродовольственных товаров;

· основная форма обслуживания;

· самообслуживание, кроме продажи рыбы, мяса, хлебобулочных, кондитерских (торты) изделий;

· развитая система дополнительных услуг;

· стоянка для автомобилей.

Рассмотрим более подробно каждый из видов универсальных продовольственных магазинов.

Бентам — минимаркет или «карманный « супермаркет, имеет площадь торгового зала порядка 90–300 м2. Бентам в отличие от привычных универсальных магазинов (типа «Продукты» или «Гастроном»), организовывают свою торговую деятельность по примеру супермаркетов: используют самообслуживание; рядом с бентамом имеется место для парковки автомобилей; имеет удобный для покупателя режим работы (часто круглосуточно и без выходных).

Универсам — универсальный магазин самообслуживания площадью торгового зала 800-1200 м2. Данное название используется в отечественной торговле, тогда как на Западе существует более широкое понятие супермаркет.

Супермаркет — универсальный магазин самообслуживания площадью торгового зала от 400 м2 до 2500 м2 (в США супермаркеты могут иметь площадь до 4000 м2). Товарный ассортимент супермаркетов составляет 5‑30 тысяч наименований и очень сильно колеблется по своему структурному содержанию. Однако доля продовольственной группы товаров значительно превалирует над непродовольственными товарами (соотношение примерно 4:1). Американские супермаркеты имеют больше наименований товаров (25‑30 тысяч), чем, например, немецкие (~ 10 тысяч). Для поддержания высокого оборота путем привлечения постоянных покупателей супермаркеты предлагают широкий спектр дополнительных услуг, даже не всегда связанные с основным профилем супермаркета. Многие западные супермаркеты имеют отделы кулинарии, кафетерии, антикварные и цветочные киоски, пункты ремонта обуви, часов, обмена валюты. В среднем, каждый вид деятельности дает дополнительный оборот в размере 2‑6 %.

Отечественные супермаркеты (универсамы) осуществляют аналогичную диверсификационную деятельность, чтобы выдержать ожесточенную конкуренцию с развитой сетью уличной торговли. 

Гипермаркет представляет собой гигантский по размеру торговой площади супермаркет. Гипермаркеты в США имеют площадь торгового зала около 10 тысяч м2 , во Франции — свыше 2500 м2. Товарный ассортимент может состоять из 50‑100 тысяч наименований. Главными принципами при создании гипермаркета являются:

· относительно низкие цены;

· продленный график работы;

· удобная транспортная связь;

· большая автостоянка;

· организация торговли по принципу самообслуживания.

Гипермаркеты пользуются популярностью не только за счет невысоких цен на товары, но и возможностью сделать комплексную закупку продуктов питания на всю неделю. Многие покупатели, которым нравится процесс покупки, получают удовольствие от большого выбора, который имеется в таком магазине.

Крупные универсальные магазины имеют большие издержки, связанные с управлением товарными запасами, оптимизацией ассортимента, оплатой коммунальных услуг. Поэтому многие из супермаркетов и гипермаркетов испытывают финансовые проблемы. Для увеличения рентабельности супермаркеты создают торгово-производственные объединения нескольких магазинов для осуществления единой закупочной политики, отказываясь от услуг независимых оптовых фирм. Некоторые розничные торговые цепи организовывают производство товаров под собственной торговой маркой. Средняя норма прибыли западного ценного супермаркета составляет 1-3 %.

Магазины товаров повседневного спроса. Продовольственный магазин товаров повседневного спроса сравнительно невелик по размерам, находится в непосредственной близости от жилого района или скопления людей (метро, остановки автотранспорта и т.д.), открыт допоздна все семь дней в неделю и предлагает ограниченный ассортимент ходовых товаров повседневного спроса с высокой оборачиваемостью.

Комбинированный универсам — это разновидность универсама с ассортиментом, расширенным за счёт включения в него лекарств свободной продажи и лекарств, отпускаемых по рецептам. Комбинированный универсам и аптека имеют общую торговую площадь в среднем порядка 5100 м2. 

Универсам широкого профиля превышает обычный универсам (около 2800 м2 вместо привычных 1700 м2) и стремится полностью удовлетворить нужды потребителя в обычно закупаемых пищевых и не пищевых товарах. Универ​самы широкого профиля нередко предлагают такие услуги, как прачечная, химчистка, ремонт обуви, инкассирование чеков, оплата счетов, дешёвый буфет. 

Торговый комплекс превышает своими размерами даже универсамы широкого профиля, занимая торговую площадь от7500 до 19500 м2. Торговый комплекс включает в себя универсам, магазин сниженных цен и розничный склад — магазин. Его ассортимент выходит за пределы обычно покупаемых товаров и включает в себя мебель, тяжёлые и легкие электробытовые приборы, одежду и множество других изделий. Если торговый комплекс принадлежит одному владельцу, то иногда его называют торговым домом. Юридически понятие «торговый дом» в Украине не определено, поэтому в его структуру может включаться оптовая торговля и производство.

5.3.1.3. Характеристика торговых предприятий по уровню розничных цен

Магазины сниженных цен имеют несколько разновидностей:

а). Дискаунты, торгующие ограниченным ассортиментом, не требующим больших затрат на выкладку и предпродажную подготовку. Многие товары выставляются на поддонах и в той таре, в которой они поступили от производителя. Интерьер такого магазина предельно прост. Размер торгового зала составляет порядка 300-400 м2. Ценовая скидка составляет 10-20 %

б). «Кэш энд кэрри» — мелкооптовый или розничный склад-магазин, предназначенный для мелких перекупщиков, а также для тех индивидуальных покупателей, которые предпочитают покупать товары впрок, одновременно экономя значительные суммы. Низкие цены на предлагаемые товары являются не только результатом ценовой политики, но и результатом получения значительных скидок от поставщиков и экономии на выкладке и обслуживании. Особенностью «кэш энд кэрри» является совмещение в одном помещении склада и торгового зала, что позволяет лучше использовать объем и площадь рабочего помещения.

Настоящему магазину сниженных цен присуще пять особенностей: 

· он постоянно торгует по ценам ниже тех, что преобладают в заведениях с высокими наценками и невысокой оборачиваемостью товарных запасов; 

· он делает акцент на марочных товарах общенационального распространения, так что низкие цены вовсе не предполагают низкого качества изделий; 

· он функционирует по методу самообслуживания при минимуме удобств; 

· он обычно располагается в районе с низким уровнем арендной платы и привлекает покупателей из сравнительно отдалённых мест; 

· в нём установлено простое и функциональное торговое оборудование.

Дисконтная торговля — продажа товаров со скидкой владельцам специальных дисконтных карт, которые могут быть именными и на предъявителя. Дисконтные карты могут выдаваться для индивидуальных покупок в розничном магазине, так и для малооптовых закупок у крупного оптовика более мелкими фирмами. Финансовая схема работы с дисконтными картами устанавливается самим продавцом: может браться определенная авансовая сумма, а может быть оплачена только стоимость изготовления самой карты (3–5 USD). 

Система скидок при покупке по дисконтной карте зависит от стоимости покупки, размера внесенного аванса. Иногда скидки перечисляются на специальный накопительный (кумулятивный) счет для последующих покупок. Размер дисконтной розничной скидки составляет 3‑10 %, а оптовой — 1‑3 %.

Магазины, торгующие качественными товарами по сниженным ценам, выживают, если они находятся в составе торговой цепи, состоящей из не менее 10 однотипных предприятий. Основой ассортимента являются высокооборачиваемые продукты питания, не требующие специального обслуживания. Благодаря сочетанию низких цен и высокой оборачиваемостью получается требуемая прибыль от деятельности таких магазинов.

Торговля не новыми непродовольственными товарами осуществляется через комиссионные магазины. Владелец товара, сдавший его в магазин, получает заранее оговоренный процент от его стоимости после реализации. Стоимость товара устанавливается с согласия владельца товара.

Совсем дешевые товары (одежда) могут продаваться через систему «секонд-хэнд». 

Низкие цены на ординарные товары предлагает система уличной торговли. Уличная торговля осуществляется посредством установки ларей, контейнеров, палаток, лотков. Иногда реализация товаров производится из автофургонов и тележек. За счет максимальной экономии торговых издержек, устанавливая низкие цены, удается достичь значительного товарооборота. Для привлечения большего числа покупателей система уличной торговли объединяется в крупные мелкооптовые и розничные рынки.

Склады-магазины — это лишенное всяких излишеств торговое предприятие сниженных цен с ограниченным объёмом услуг, цель которого — продажа больших объёмов товаров по низким ценам.

Магазины модных товаров (бутики), как правило, одежды, наоборот, имеют высокие цены и рассчитывают на узкий сегмент обеспеченных людей. Оборот таких магазинов относительно невысок, но прибыль достигается большой торговой наценкой. После того, как товар перестал быть модным, цена на него снижается. Для стимулирования используются специальные скидки.

Фирменная торговля ориентируется производителем только своей продукцией под своей торговой маркой. В таких магазинах устанавливаются более низкие цены по сравнению с тем же товаром, который можно встретить в других нефирменных магазинах. В фирменных магазинах исключена торговля подделками, поскольку отсутствуют поставки от независимых посредников.

5.3.1.4 Характеристика предприятий торговли по характеру (форме) обслуживания

Выше была рассмотрена традиционная форма обслуживания, когда покупатель приходит в магазин, непосредственно выбирает товар и сразу же его оплачивает. Основными недостатками такой формы торговли являются большие затраты времени, а в некоторых случаях отсутствие нужного для покупателя товара или товара конкретного производителя. Для многих покупателей, проживающих далеко от крупных городов, вообще является актуальной проблема поиска и покупки многих товаров. В связи с этим, получили распространение другие нетрадиционные формы торговли, особенно товаров с невысоким оборотом, которые для обычной торговли являются мало привлекательными.

Магазины-демзалы, торгующие по каталогам. Магазины — демзалы, торгующий по каталогу, используют принципы торговли по каталогам плюс принципы торговли по сниженным ценам для сбыта широкого ассортимента ходовых марочных товаров, продающихся обычно с высокой наценкой. Среди них ювелирные изделия, механические инструменты, чемоданы, камеры и фотооборудование.

Розничная торговля с заказом товара по почте или по телефону. Под розничной торговлей с заказом товара по почте или по телефону понимают любую деятельность по сбыту с использованием почтовых каналов или телефонной линии для сбора заказов и/или содействия в доставке проданных товаров. Система посылторга возникла во времена, когда клиенты стали отправлять свои заказы производителям или торговцам по почте.

Организация работы с покупателем состоит в следующем. До покупателя разными способами доводится информация о том или ином товаре. Например, важным клиентам высылаются каталоги — бесплатно или в качестве приза, подарка или за небольшую стоимость. Покупатель высылает заявку на покупку его через почтовое отделение. Оплата производится предварительно или в момент получения товара по почте. Там же могут быть и каталоги для заказа нужных товаров. Список товаров, а при необходимости и их фотографии, продавец размещает в газетах, журналах, сам распространяет по почтовым ящикам квартир письма, листовки, проспекты. С помощью почтовой доставки товаров продаются книги, аудио-, видеокассеты, простые электроприборы и т.д.

Продажа товаров по телефону осуществляется с помощью активных исходящих звонков и последующей устной презентацией товара. В случае согласия покупателя товар может быть доставлен на дом или оставлен для него заказ в магазине. При продаже товаров по телефону следует помнить о возможных ограничениях или прямых запретов осуществления коммерческих звонков частным лицам (например, в Германии). Продажа по телефону предприятию может производится в виде устных предложений с последующей высылкой оферты по факсу. Учитывая ограниченные возможности телефонной продажи (в день можно сделать 20-40 звонков), расчет делается на формирование круга постоянных покупателей, что определяется ценовой политикой, уровнем сервиса и качеством товаров.

Торговые автоматы. Продажа через торговые автоматы производится таких товаров как сигареты, безалкогольные напитки, бутерброды, жевательные резинки и т.д. Торговые автоматы располагаются на вокзалах, в метро, на заводах, в учреждениях, в крупных магазинах, на бензозаправочных станциях и даже в железнодорожных вагонах-ресторанах. Принадлежат они, как правило, особым фирмам, которые арендуют площади в наиболее благоприятных местах и занимаются обслуживанием автоматов. Удобством для покупателей является их круглосуточная работа, что особенно актуально в ночное время. Недостатками продажи через автоматы служат высокие расходы на обслуживание, поломки, кражи. Это приводит к тому, что цены на товары, продаваемые с помощью торговых автоматов, на 15-20 % выше обычных.

Торговля по электронным каналам имеет несколько разновидностей, но осуществляется так или иначе с использованием компьютерной сети. Сюда относится продажа через Internet и электронную почту. Организация торговли по электронным каналам принципиально не отличается от продажи по телефону (с точки зрения поставки товара и получения за него денег). Отличие состоит в том, что продажа по телефону — это активные звонки с живой речью продавца, а торговля по электронным каналам (компьютерным сетям) — размещение информации о товарном предложении и ожидание входных пассивных звонков или письменных предложений от покупателя. В последнее время специалистами рассматривается возможность создания дигитальных денег, размещаемых в Internetе, что ускорит взаиморасчеты покупателя и продавца.

Перспективой для будущей торговли является идея создания электронного магазина — склада. Отбор товара предлагается делать не в торговом зале, а в специальной комнате, где установлен компьютер. Программа компьютера позволяет со всех сторон осмотреть товар и, в случае его выбора, достаточно нажать на кнопку и товар автоматически перемещается со склада к покупателю. В принципе, по такой схеме товар можно выбрать и с помощью домашнего компьютера.

Торговля с доставкой товара на дом или в офис. В данном случае акцент ставится на реализацию потребности части покупателей — освободить свое время от поиска нужных товаров и получить их непосредственно не выходя из дома. Оплата товаров производится на дому, после того, как покупатель их проверит по качеству и весу. Права покупателей, оговоренные в соответствующих нормативных документах, позволяют ему вернуть или отказаться от некачественного товара. 

Ценовая политика предприятия-поставщика может быть такова, что доставка осуществляется бесплатно или оплачивается сверх стоимости товара. Заказ осуществляется по телефону, для чего предприятие-продавец периодически проводит рекламную кампанию, в первую очередь, методом «директ мейл». Формирование клиентской базы возможно также с помощью телефонного маркетинга.

Ассортимент товаров, продаваемых с доставкой на дом, состоит из продуктов питания, напитков, несложных бытовых приборов, бытовой химии, туалетных принадлежностей. Предприятия питания могут доставлять на дом готовые блюда.

Маркетинговая стратегия состоит в формировании постоянных покупателей с непрерывным увеличением их количества.

Торговля с доставкой может быть организована и для предприятий (для своих столовых, кафе, проведения банкетов и и.д.).

Торговля вразнос. Эта форма торговли, начало которой много веков назад положили странствующие коробейники, превратилась ныне в США в индустрию с оборотом 6 млрд. долл. в год. 

Торговля в разнос, в отличие от рассмотренных выше методов, не предполагает предварительного поиска покупателей.

Коммивояжеры, т.е. торговые агенты, носят с собой нужные товары и предлагают их случайным людям, например, работающим в офисах фирм или даже на улице. Таким образом продается косметика, кассеты, игрушки и т.д. Большая роль в успехе продаж отводится подготовке продавцов по технике презентации товаров и личности самого продавца (коммивояжера).

5.3.2. Принадлежность розничных торговых предприятий

Розничные торговые заведения можно классифицировать по признаку их принадлежности.

Корпоративная сеть (цепь). Сети магазинов — один из наиболее важных и значительных феноменов розничной торговли 20 в. Сеть магазинов — это два или более розничных заведений, находящихся под общим владением и контролем, продающих товары аналогичного ассортимента, имеющих общую службу закупок и сбыта.

Основной признак корпоративной сети — общность владения и контроля. Наряду с корпоративными существуют также добровольные сети, представляющие собой совокупность независимых розничных торговцев под эгидой оптовика, и кооперативы розничных торговцев.

Такая форма может иметь место на фермерских рынках продовольственных товаров.

Потребительские кооперативы — объединение мелких розничных торговцев, часто и потребителей, в целях создания рентабельного розничного магазина, где накладные расходы сокращаются за счет совместной закупки, транспортировки, охраны, рекламы и т.д. Потребительские кооперативы возникают, когда потребители приходят к выводу, что либо они не получают должного обслуживания со стороны местных розничных торговцев, либо торговцы эти запрашивают слишком высокие цены, либо предлагают товары низкого качества.

Розничные конглометры — это корпорация свободной фирмы, объединяющая несколько предприятий разнородных направлений и форм розничной торговли под единым владением с частичной интеграцией функций распределения и управления. 

Розничные франшизы — объединение производителей, оптовых и розничных сбытовых организаций на контрактной основе. Такая форма имеет ряд преимуществ в вопросах контроля деятельности всей цепочки. При данной форме применяется использование известного фирменного имени.

Арендуемый отдел — может быть организован в крупном универсальном или специализированном магазине на условиях аренды. Арендатор получает выгоду за счет привлечения покупателей престижных магазинов, арендодатель по договору может обязать арендатора к долевому участию в рекламе, ремонтах, содержанию помещений магазина и т.д. Это может быть точка по продаже предметов ухода за автомобилями на заправочных станциях, парфюмерии — в парикмахерских салонах и т.д.

Независимый розничный торговец. Обычно это владелец магазина, расположенного в оживленном месте, с персональным обслуживанием покупателей. К этой группе относятся около 80 % владельцев парикмахерских, пунктов химчистки, мебельных магазинов, автозаправочных и авторемонтных пунктов. В этой группе очень высока конкуренция и степень риска.

5.3.3. Маркетинговые решения розничной торговли
Решение о целевом рынке. Самое важное решение, которое предстоит принять розничному торговцу, — это выбор целевого рынка. Не выбрав целевого рынка и не составив его профиля, невозможно принимать последовательные, согласующиеся между собой решения относительно товарного ассортимента, оформления магазина, рекламных обращений и средств рекламы, уровней цен.

Решение о товарном ассортименте и комплексе услуг. Розничным торговцам предстоит принять решение о трёх основных «товарных» переменных: товарном ассортименте, комплексе услуг и атмосфере магазина. 

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

Розничному торговцу предстоит принять решение о широте товарного ассортимента (узкий или широкий) и его глубине (мелкий или глубокий). Так, в сфере общепита заведение может предлагать узкий и мелкий ассортимент (небольшая буфетная стойка), узкий и глубокий ассортимент (буфет с холодными закусками), широкий и мелкий ассортимент (кафетерий) или широкий и глубокий ассортимент (крупный ресторан). Ещё одной характеристикой товарного ассортимента является качество предлагаемых товаров. Потребителя интересует не только широта выбора, но и качество товара.

Также товарный ассортимент характеризуется 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 торговли предлагает потребителям.

В основе изменения ассортимента 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.

К факторам, способствующим расширение товарного ассортимента, относят:

· промышленные покупатели предпочитают закупать несколько разных товаров у одного поставщика;

· торговый агент может успешно продавать несколько разных товаров;

· реализация нескольких разных товаров способствует сокращению издержек сбыта;

· специальные модификации — основа для разработки новых товаров;

· широкий ассортимент привлекает оптовиков;

· неиспользованные мощности;

· использование побочных продуктов производства.

Факт необходимости изменения товарного ассортимента в результате научно-технического прогресса доказывать нет необходимости. История развития различных технологических процессов свидетельствует о том, что их совершенствование происходит до определенного предела экспоненциально, после чего данный процесс постепенно сходит на нет и заменяется другим, считается общепризнанным, что такая же тенденция характерна и для продуктов, относящихся как к изделиям производственного назначения, так и к товарам народного потребления.

Розничному торговцу также предстоит решить вопрос о комплексе услуг, которые он предложит клиентам. Семейные бакалейно-гастрономические магазинчики прошлого предлагали доставку товаров на дом, продажу в кредит и неторопливую беседу. В сегодняшних универсамах эти услуги полностью исчезли.

Третьим элементом отварного арсенала розничного торговца является атмосфера магазина. У каждого торгового помещения своя планировка, которая может и затруднять и облегчать передвижения покупателей. Каждый магазин производит определённое впечатление. Один воспринимается грязным, другой — очаровательный, третий роскошным, четвёртый — мрачным. Магазин должен воплощать в себя атмосферу, которая соответствует вкусам потребителей целевого рынка и оказывает положительное влияние на совершение покупок. Атмосферу создают творческие работники знающие, как совместить зрительные, слуховые, обонятельные и осязательные раздражители для достижения желаемого эффекта.

Решение о ценах. Цены, запрашиваемые розничными торговцами, — ключевой фактор конкуренции и одновременно отражение качества предлагаемых товаров. Способность розничного торговца совершать тщательно продуманные закупки — важнейшая составляющая его успешной деятельности.

Решение о методах стимулирования. Для охвата потребителей розничные торговцы пользуются обычными орудиями стимулирования — рекламой, методом личной продажи, мерами по стимулированию сбыта и пропагандой.

Решение о месте размещения предприятия. Выбор места расположения магазина — один из решающих конкурентных факторов с точки зрения возможностей привлечения покупателей. Клиенты, например, как правило, выбирают тот банк, который находится к ним ближе всех. Сети магазинов, нефтяные кампании и владельцы привилегий в сфере общепита быстрого обслуживания особенно тщательно выбирают места размещения своих предприятий, пользуясь для этого самыми совершенными методами выбора и оценки участков.

Основой успешной деятельности розничного предприятия является его размещение на пути движения людских потоков. Это, прежде всего, центр города, центры городских районов, основные транспортные магистрали, зоны метро, центральные проспекты и улицы. 

Однако, затраты на аренду или покупку помещения для предприятия здесь также самые высокие. Возможно изолированное или групповое размещение предприятий торговли. 

При выборе места для розничного магазина необходимо принять во внимание зону тяготения покупателя, которая определяется расстоянием от магазина до места проживания или прохождения на работу (с работы). Учитывая большую насыщенность розничными торговыми точками всех районов города, необходимо рассчитывать только на тех покупателей, которые могут находится от магазина в радиусе, равном 400-800 метров. Для размещения предприятия необходимо нанести на карту района все действующие торговые точки аналогичного профиля, включая рынки, лари и прочее, а также маршруты движения транспорта и реальные маршруты движения пешеходов. 

Наконец, следует оценить количество проживающих в этом районе, число, тип и размер расположенных поблизости предприятий, количество приезжающих на работу из других районов города. Необходима информация о потенциальных конкурентах в этом районе, о потребностях в товарах, которые планирует продавать новый магазин. По итогам анализа устанавливается потенциальное число покупателей, которые будут пользоваться услугами открывшегося нового розничного предприятия. 

Как показывают опросы населения, на выбор места покупки влияют следующие факторы:

· ассортимент- 42 %

· цена- 38 %

· качество- 38 %

· удобство расположения- 35 %

· персонал- 27 %

· услуги — 27 %

· репутация- 20 %

· атмосфера- 18 %

· реклама — 15 %

· сервис- 10 %

· стимулирование покупок- 5 %

Целесообразно выделить несколько возможных вариантов размещения магазина и провести объективное их сравнение между собой. При выборе места размещения предприятия торговли/ питания и определения его профиля можно провести опрос населения.

5.4. Оптовая торговля

Оптовая торговля включает в себя любую деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их с целью перепродажи или профессионального использования.

С позиций маркетинга роль оптовой торговли состоит в максимальном удовлетворении потребностей розничных предприятий, поставляя им нужные товары в определенных объемах и в установленные сроки. Располагаясь обычно в крупных населенных пунктах (городах), оптовые компании также хорошо знают потребности конечных покупателей. Поэтому они самостоятельно или с помощью производителя товара способны организовать мощную маркетинговую поддержку розничной торговле.

Оптовые фирмы приобретают товар в собственность, имеют свои собственные склады и складские запасы, транспортные средства, торговую марку. Торгуют от своего имени, на свой страх и риск, по собственным ценам, которые получают путем установления определенной наценки на каждый вид продукции. Оптовые фирмы имеют достаточно прочные и долговременные контакты со своими потребителями, располагающимися на территории расположения самих баз. Обычно оптовые базы находятся в промышленных центрах — местах скопления и концентрации промышленных потребителей.

Оптовые торговцы отличаются от розничных по ряду характеристик. 

Во-первых, оптовик уделяет меньше внимания стимулированию, атмосфере и расположению своего торгового предприятия, поскольку он имеет дело преимущественно с профессиональными клиентами, а не с конечными потребителями. 

Во-вторых, по объёму оптовые сделки обычно крупнее розничных, а торговая зона оптовика обычно больше, чем у розничного торговца. 

В-третьих, в отношении правовых уложений и налогов правительство подходит к оптовым и розничным торговцам с разных позиций.

Как показывает современный опыт, оптовые компании в большинстве случаев осуществляют сбытовые функции лучше производителя, поскольку имеют устоявшиеся связи с розничной торговлей, а также хорошую складскую и транспортную базу. Сегодня оптовые компании предоставляют своим покупателям не только товары, но и широкий спектр сопутствующих услуг: реклама в месте продажи, организация мероприятий по стимулированию продаж, доставка товара, предпродажная подготовка, в том числе фасовка и упаковка товара под торговой маркой розничного предприятия или розничной сети. На рынке технически сложных товаров оптовые компании организуют, при поддержке производителей, сервисные центры. А поскольку деятельность любого посредника увеличивает стоимость товара, то задача оптового звена системы сбыта состоит в формировании минимальной оптовой наценки (за счет рационализации торгово-логистических операций) или в предании товару дополнительных ценностей для покупателя, который воспримет установленную цену как справедливую.

Оптовиками пользуются, когда с их помощью можно более эффективно выполнить одну или несколько следующих функций:

1.Сбыт и его стимулирование. Оптовики располагают торговым персоналом, который помогает производителю охватить множество мелких клиентов при сравнительно небольших затратах. У оптовика больше деловых контактов, и нередко покупатель верит ему сильнее, чем какому-то далёкому производителю.

2.Закупка и формирование товарного ассортимента. Оптовик в состоянии подобрать изделия и сформировать необходимый товарный ассортимент, избавив, таким образом клиента от значительных хлопот.

3.Разбивка крупных партий товаров на мелкие. Оптовики обеспечивают клиентам экономию средств, закупая товары вагонами и разбивая большие партии на мелкие.

4.Складирование. Оптовики хранят товарные запасы, способствуя тем самым снижению соответствующих издержек поставщика и потребителей.

5.Транспортировка. Оптовики обеспечивают более оперативную доставку товаров, поскольку они находятся ближе к клиентам, чем производители.

6.Финансирование. Оптовики финансируют своих клиентов, предоставляя им кредит, а заодно финансируют и поставщиков, выдавая заказы заблаговременно и вовремя оплачивая счета.

7.Принятие риска. Принимая право собственности на товар и неся расходы в связи с его хищением, повреждением, порчей и устареванием, оптовики берут на себя часть риска.

8.Предоставление информации о рынке. Оптовики предоставляют своим поставщикам и клиентам информацию о деятельности конкурентов, о новых товарах, динамике цен.
9.Услуги по управлению и консультационные услуги. Оптовики нередко помогают розничным торговцам совершенствовать деятельность, обучая их продавцов, принимая участие в разработке схемы магазина и устройстве экспозиции, а также в организации систем бухгалтерского учёта и управления запасами.

10. Подготовка торгового персонала.

11. Возврат товаров и скидка за дефектную продукцию.

5.4.2. Методы оптовой торговли

Решение проблемы удовлетворения интересов производителей, с одной стороны, розничной торговли и конечных покупателей, с другой стороны, привело к многообразию методов и формы оптовой торговли.

Классификация оптовой торговли:

А) по широте ассортимента:

· ассортимент широкий (1-100 тыс. наименований);

· ассортимент ограниченный (< 1000 наименований);

· ассортимент узкий (< 200 наименований);

· ассортимент специализированный;
Б) по способу доставки:

· доставка своим транспортом;

· продажа со склада (самовывоз);

В) по отношению к системе сбыта:

· эксклюзивная система сбыта: производитель предоставляет лицензию на торговлю по условиям франчайзинга;

· селективная система сбыта: дистрибьютерские и дилерские соглашения между производителем и выбранными им оптовыми компаниями;
· интенсивная система сбыта: работа одновременно со всеми посредниками;
Г) по размеру оборота:

· крупные оптовики;

· средние оптовики;

· мелкие оптовики;

Д) по степени кооперации:

· горизонтальная кооперация для совместных закупок и организации оптовых рынков;

· вертикальная кооперация для целей сбыта и конкуренции с розничной торговлей за рынок конечных потребителей.

С точки зрения организации оптовой торговли существует три общей категории:

· оптовая торговля производителей;

· оптовая торговля предприятий-посредников;

· оптовая торговля, осуществляемая агентами и брокерами.

5.4.2. Формы оптовой торговли

Выбор формы оптовой торговли зависит от конкретного товара, его положения на рынке (пользуется спросом; спрос не велик, степень насыщенности рынка), от конкретной сделки оптовой компании с продавцом товара.

Существуют две основные формы оптовой торговли:

· транзитная;

· складская.

При транзитной форме товары доставляются от производителя в розничную сеть или другой оптовой компании (более мелкой или находящейся в другом городе), минуя склад оптовика-посредника. Это форма имеет то преимущество, что ускоряется оборот, снижаются логистические издержки, повышается сохранность товара. Транзитная поставка применяется, если не требуется промежуточная подготовка товара по качеству, расфасовке, переборке и т.д. В этом случае оптовик-посредник не имеет возможность формировать ассортимент, кроме того, что отгрузил производитель.

Применяются два вида расчетов транзитной поставки с производителям:

· с оплатой транзитной партии товара;

· без вложения собственных средств путем получения посреднического процента (комиссионных).

Во втором случае оптовая компания выполняет организаторские функции и собственником товара не является. 

При складской форме партия товара от производителя поступает на склад оптовой компании, а затем распределяется по разным сбытовым каналам до розничной торговли. Не смотря на возросшие логистические издержки, в этом случае лучше удовлетворяются потребности торговли в предпродажной подготовке. Улучшается также ритмичность снабжения магазинов, в том числе малыми партиями, что является удобным для них. Открывается возможность формирования требуемого для каждого магазина товарного ассортимента.

Наиболее распространенными видами оптовой торговли со склада является:

а) личный отбор товара на складе;

б) по письменной заявке (например, высылка факса) или устной заявке по телефону со стороны магазина;

в) через выездных торговых представителей (агентов, менеджеров по сбыту);

г) с помощью активных звонков из диспетчерской;

д) торговля на оптовых выставках и ярмарках.

5.4.3. Виды предприятий оптовой торговли

Оптовики-купцы — это независимые коммерческие предприятия, приобретающие право собственности на все товары, с которыми они имеют дело. В разных сферах деятельности их называют по-разному: оптовые фирмы, оптовые дистрибьюторы, снабженческие дома. Это самая большая группа оптовых торговцев, на долю которых приходится примерно 50% всей оптовой торговли. Оптовики-купцы бывают двух видов: с полным циклом обслуживания и с ограниченным циклом обслуживания.

Оптовики с полным циклом обслуживания. Оптовик с полным циклом обслуживания предоставляет также услуги, как хранение товарных запасов, предоставление продавцов, кредитование, обеспечение доставки товара и оказание содействия в области управления. По своему характеру это либо торговцы оптом, либо дистрибьюторы товаров промышленного назначения.

Оптовики с ограниченным циклом обслуживания. Оптовик с ограниченным циклом обслуживания предоставляет своим поставщикам и клиентам гораздо меньше услуг. Существует несколько видов оптовых предприятий с ограниченным набором услуг.

Оптовик, торгующий за наличный расчет и без доставки товара, занимается ассортиментом ходовых товаров, которые он продаёт мелким розничным торговцам с немедленной оплатой покупки, обычно возлагая на них самих заботу о вывозе купленного.

Оптовик-коммивояжер не только продаёт, но и, прежде всего сам доставляет товар покупателям. Такой торговец занимается ограниченным ассортиментом продуктов кратковременного хранения, которые он продаёт за наличный расчёт, совершая объезды универсамов, мелких магазинов, больниц, ресторанов. 

Оптовик-организатор работает в отраслях, для которых характерна перевозка грузов, таких, как каменный уголь, лесоматериалы, тяжёлое оборудование. Такой оптовик не держит товарных запасов, он находит производителя, который отгружает товар непосредственно покупателю на определённых условиях поставки и в определённое время. 

Оптовики-консигнанты обслуживают бакалейно-гастрономические магазины и розничных торговцев лекарствами, предлагая в основном товары не пищевого ассортимента. Владельцы этих розничных предприятий не хотят заказывать и поддерживать экспозиции сотен не пищевых продуктов. Оптовик-консигнант сам назначает цену на товар, следит за их свежестью, устраивает внутримагазинные экспозиции и ведёт учёт товарно-материальных запасов. Оптовики-консигнанты торгуют на условиях консигнации, т. е. сохраняют за собой право собственности на товар, а счета розничным торговцам выставляют только за то, что раскуплено потребителями.

Оптовик-посылторговец рассылает каталоги на ювелирные изделия, косметику, пищевые деликатесы и прочие мелкие товары клиентам из сферы розницы, промышленного производства и разного рода учреждениям. Основными заказчиками такого оптовика являются коммерческие заведения, расположенные в ближайших районах.

Брокеры и агенты. Агенты и брокеры отличаются от оптовиков-купцов по двум показателям: они не берут на себя право собственности на товар и выполняют лишь ограниченное число функций. Их основная функция — содействие купле-продаже. За свои услуги они получают до 6% продажной цены товара.

Брокеры. Основная функция брокера — свести покупателей с продавцами и помочь им договорится. Брокеру платит тот, кто привлёк его. Брокер не держит товарных запасов, не принимает участия в финансировании сделок, не принимает на себя никакого риска. Наиболее типичные примеры — брокеры по операциям с пищевыми продуктами, недвижимостью, страховые брокеры и брокеры по операциям с ценными бумагами.

Агенты. Агент предоставляет покупателя или продавца на более долговременной основе. Существуют несколько видов агентов.

Агенты производителей превосходят по своей численности оптовиков-агентов всех остальных видов. Такой агент предоставляет двух или несколько производителей дополняющих друг друга товаров. Он заключает официальные письменные соглашения с каждым отдельным производителем в отношении политики цен, территориальных границ деятельности, процедуры прохождения заказов, услуг по доставке товаров, выдаваемых на эти товары гарантии и размеров комиссионных ставок. Он хорошо знаком с товарным ассортиментом каждого производителя и организует сбыт его товаров, опираясь на свои широкие контакты с покупателями. К услугам агентов фирм-производителей прибегают при торговле такими товарами, как одежда, мебель и электротовары.

Полномочные агенты по сбыту заключают с производителями договоры, получая права на сбыт всей продукции. Такой производитель либо не хочет брать на себя функции по сбыту, либо чувствует себя не подготовленным к этой деятельности. Полномочный агент по сбыту служит как бы отделом сбыта производителя и оказывает значительное влияние на цены, сроки и условия продажи.

Агент по закупкам обычно оформляет долговременные отношения со своими покупателями и закупает для них необходимые товары, проверяя их качество, организуя складирование и последующую доставку к месту назначения.

Оптовики-комиссионеры — это агенты, вступающие в физическое владение товарами и самостоятельно заключающие сделки на их продажу. Как правило, они не работают на основе долговременных соглашений.

Оптовые отделения и конторы производителей. Третья основная разновидность оптовой торговли состоит из операций, осуществляемых продавцами самостоятельно, без привлечения независимых оптовых торговцев. Существует два вида предприятий, занимающихся такой деятельностью.

Сбытовые отделения и конторы. Производители нередко обзаводятся собственными сбытовыми отделениями и конторами, чтобы держать под более жёстким контролем деятельность по управлению товарными запасами, сбыту и стимулированию. Сбытовые отделения хранят товарные запасы и встречаются в таких отраслях производства, как лесная промышленность, производство автомотооборудования и деталей. Сбытовые конторы не хранят товарных запасов и наиболее часто встречаются в сфере текстильных и галантерейных товаров. На долю сбытовых отделений и контор приходится около 11% общего числа оптовых заведений и 36% общего оптового оборота.

Закупочные конторы. Многие рознич ные торговцы содержат в основных рыночных центрах, таких, как Нью-Йорк и Чикаго, собственные закупочные конторы. Закупочная контора играет примерно ту же роль, что и брокеры или агенты, но является структурным подразделением организации покупателя.

Выбор вида торговли для оптовика определяется с учетом желания и размера (мощности) розничного предприятия.

1. Оптовая торговля с личным отбором целесообразна, когда розничное предприятие хочет быстро сделать закупку (заканчиваются складские запасы), рассчитывает на месте сформировать ассортимент, выбрать товары-новинки, получить скидки за самовывоз. Личный отбор часто используется при закупке тканей, швейных и трикотажных изделий, марочных вин, меховых товаров и т.д. Для демонстрации некоторых товаров, товаров-новинок, оптовое предприятие оборудует демонстрационный или выставочный зал. При личном отборе маркетологи оптовой компании могут провести опрос посетителей, протестировать товары, учесть замечания как со стороны розничного предприятия, так и покупателей.

Для многих стандартных товаров личный отбор организуют с использованием самообслуживания. Для перемещения отобранного товара используются средства малой механизации: грузовые тележки, транспортеры рольганги, штабеллеры и т.д.

2. Оптовая торговля по письменной заявке или по телефону производится на основании предварительно подписанного договора между покупателем и продавцом. Там же оговариваются условия оплаты каждого заказа. Доставка товара в магазин может быть осуществлена транспортом оптовика или магазина. В первом случае, экономится время работника магазина, которому не нужно ехать за товаром к оптовику, но может возрасти время доставки заказанного товара в магазин.

3. Оптовая торговля с помощью разъездных сбытовых агентов и менеджеров получила широкое распространение, как наиболее активная форма сбыта. Для этого, оптовая компания организует агентскую сеть для поиска покупателей — юридических лиц (более мелких оптовиков и магазинов). Разъездные агенты поддерживают контакты со своими клиентами, следят за наличием товаров в торговом зале магазина, контролирует своевременность расчетов за товары и т.д.

Для лучшей координации сбытовых агентов, последние могут быть закреплены за определенной территории, за группой клиентов или продавать только определенные товары.

4. Оптовая торговля с помощью активных (выходящих) звонков из офиса или отдела сбыта. Для этого организовывается диспетчерская, где работают специально обученные продавцы. Полученную информацию о потенциальных покупателях диспетчеры-продавцы передают менеджерам по сбыту. Диспетчерская служба также может принимать заказы от старых покупателей, выполнять маркетинговые телефонные опросы, вести статистику сбыта.

5. Оптовая торговля на выставках и ярмарках позволяет заключать договоры на поставку во время посещения выставки представителями покупателя или провести предварительные переговоры. Выставки и ярмарки притягивают к себе большое число профессиональных деятелей рынка (производителей, посредников, потребителей), поэтому здесь можно провести большой объем маркетинговых исследований, получить последнюю информацию о товарах-новинках. На выставке должны обязательно присутствовать полномочные представители службы сбыта, отвечающие за эффективность работы на ней. Во время работы выставки или ярмарки рекомендуется проводить «промоушен-компании», ориентированные на потребителя. Для этого следует своевременно заручиться поддержкой предприятия-производителя данного товара. 

5.4.4. Маркетинговые решения оптовой торговли

Положение оптовой компании или предприятия-производителя, занимающегося оптовой торговлей, существенно зависит от выбранной маркетинговой стратегии, маркетинговой политики и характера маркетинговых решений.

Маркетинговые стратегии в сфере сбытовой деятельности предприятия разрабатываются в случае расширения сбыта на старом рынке, выхода на новые рынки, при проектирование новых сбытовых каналов, например, тогда, когда старая система сбыта перестала быть эффективной. В сбытовой деятельности предприятие неизбежно сталкивается с фирмами-конкурентами, а иногда специально предусматривает конкуренцию между собственными каналами сбыта (по горизонтальному или вертикальному типам).

По отношению к внешним конкурентам разрабатывается стратегия конкурентной борьбы или стратегия сотрудничества. В случае выбора стратегии соперничества предприятие определяет вид конкуренции (ценовая, неценовая) и прогнозирует поведение конкурентов. Масштаб конкурентного соперничества может распространяться на мировой рынок, рынок конкретной страны, в пределах одного города, в одном или нескольких сегментах. Наконец, может быть борьба за владение какой-либо нишей.

Реализация маркетинговых стратегий в сбытовой деятельности требует длительного времени, значительных финансовых затрат, поскольку, как правило, требуются инвестиционные вложения в сбыт.

Решение о целевом рынке. Сегментирование рынка сбыта является обязательной функцией маркетинга оптового предприятия. Например, чтобы выбрать целевые сегменты покупателей-профессионалов и знать покупательские предпочтения разных слоев населения и их реакцию на поставляемый товар. Оптовик может выбрать целевую группу клиентов по признакам их размеров, их вида, остроты их заинтересованности в услуге и на основании прочих критериев. В рамках целевой группы оптовик может выделить наиболее выгодных для себя клиентов, разработать для них заманчивые предложения и установить с ними более тесные отношения. Он может предложить таким клиентам систему автоматической выдачи повторных заказов, организовать курсы для обучения руководства и консультационную службу и даже выступить в качестве спонсора добровольной сети.

Профессиональный рынок сбыта сегментируют по таким критериям, как: объемы закупок, широта ассортимента, деловая репутация, платежеспособность, проводимая ценовая политика и т.д. Если потребителем является население, то применяют различные системы показателей, выбирая из них те, которые в наибольшей степени характеризуют потребительский сегмент (социальные, демографические, экономические, поведенческие и другие показатели).

Решение о товарном ассортименте и комплексе услуг. «Товаром» оптовика является предлагаемый им ассортимент. На оптовиков оказывают сильное давление, чтобы они предлагали полный ассортимент и поддерживали достаточные запасы товаров для немедленной поставки. При принятии решений по ассортименту необходимо учитывать степень близости между товарами различных товарных групп, возможности предприятия (финансовые, кадровые, складские и т.д.), требования покупателей, наличие конкурентов.

С финансовой точки зрения, формирование ассортимента происходит с учетом оборачиваемости товаров, размера товарооборота и получаемой прибыли. Расширение ассортимента производится по нескольким причинам, в том числе:

· для некоторых товаров основного ассортимента необходимо иметь дополняющие товары (товары-комплементы- бритвенные станки «Жиллет» и запасные лезвия к ним);

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

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

Решения о закупках. Маркетинг закупок служит для получения конкурентных преимуществ уже на стадии работы с поставщиками за счет приобретения товаров, способных удовлетворить потребности конечных покупателей. В этом случае решаются следующие задачи:

· закупать товар, пользующийся спросом у потребителя;

· процесс закупки должен давать экономическую выгоду для оптовика (за счет получения скидок, отсрочки платежа);

· в случае некондиционного товара оптовик должен иметь возможность его замены.

Предприятие-производитель делает закупки сырья, деталей комплектующих узлов также с учетом требуемого качества производимых товаров. Процесс закупки состоит из ряда последовательных шагов:

а) определение потребностей в конкретном товаре, конкретной торговой марке с установлением его количества;

б) определение потребностей в ассортименте, который желательно покупать у одного поставщика;

в) определение критериев, которые составляют исходную базу при оценке поставщиков и ведении переговоров с ними (экономические, маркетинговые, технические, логистические требования);

г) поиск и анализ поставщиков методами маркетингового исследования рынка;

д) отбор поставщиков и организация переговоров с ними;

е) размещение пробных заказов;

ж) оценка результатов;

з) заключение долговременных договорных соглашений.

Решение о поставщиках. Можно сформулировать основные требования к поставщикам:

· популярность (известность торговой марки);

· надежность;

· доступность;

· заинтересованность в совместной работе;

· понимание роли маркетинга в продвижении своей продукции;

· минимальные сроки поставки;

· брать на себя долю риска, например, связанного с транспортировкой.

При отборе поставщиков оптовая компания решает вопрос остановиться на одном поставщике (принцип концентрации заказов) или выбрать несколько поставщиков (принцип распыления заказов). Преимущество концентрации заказов у одного поставщика позволяет получить большие скидки за счет большего размера заказа. Этому же способствует тесное сотрудничество, включая и осуществление совместных проектов по производству новых товаров. Оптовая компания может предоставлять информацию о новых тенденциях спроса, новых товарах, поступающих на рынок от других производителей. Однако работа с одним поставщиком увеличивает риск оптовика и ограничивает его возможности быстро подстраиваться под требования розничной сети.

Для снижения такого рода риска оптовая компания работает одновременно с несколькими поставщиками. Если поставщики заинтересованы сотрудничать с оптовиком, то это можно использовать для получения дополнительных выгод, добиваясь уступок от них.

Решение о ценах. Для покрытия своих издержек оптовики обычно производят определённую наценку, скажем 20%, на первоначальную стоимость товаров. Издержки могут достичь 17% суммы валовой прибыли, и тогда чистая прибыль оптового торговца состоит всего около 3 %.

Транспортно-складские решения. Маркетинг-логистика оптовой компании заключается в разработке такой транспортно-складской схемы, которая учитывала бы требования маркетинга закупок и маркетинга сбыта. Как и другие структуры предприятия, ориентированные на маркетинговый подход в своей работе, службы логистики должны учитывать специфику поведения и требования розничных торговых предприятий, которые они предъявляют к своим поставщикам — оптовикам. Это, прежде всего, — размер партии товаров и скорость поставки. Часто такие требования приводят к тому, что оптовая компания вынуждена размещать торговые склады, наиболее близко расположенные к магазинам. С другой стороны, собственные закупки оптовика больших партий товара у производителей заставляет его решать следующую задачу: иметь центральный распределительный склад или, минуя его, развозить товар по районным складам.

Решение о каналах сбыта. Варианты решений о методах и каналах сбыта принимаются также, как и производителем. Большим преимуществом сбытовой структуры оптовой компании является возможность доставки в розничную сеть товаров небольшими партиями в короткий срок. Кроме этого, сбыт должен быть нацелен на поиск новых покупателей и освоение новых рынков.

Решение о месте размещения предприятия. Оптовые торговцы обычно размещают свои предприятия в районах с низкой арендной платой и низким налогообложением, и тратят минимум средств на благоустройство территории и оборудование помещений. Нередко применяемые ими методы грузообработки и прохождения заказов отстают от уровня современной техники и технологии. Для борьбы с растущими издержками передовые оптовики разрабатывают новые методы и приёмы деятельности. Одной из таких разработок стало создание автоматизированных складов с записью на ЭВМ.

Маркетинговые исследования. Маркетинговые исследования, проводимые оптовым предприятием, охватывают три наиболее важные сферы:

· исследование профессиональных субъектов рынка сбыта: конкуренты, розничная сеть, прочие покупатели товаров, например, система ресторанного питания, кафе, мелкие оптовики, работающие на оптово-розничных рынках и т.д.;

· исследование потребителей — населения с целью получения от них информации о товарах, пользующихся спросом, и об уровне неудовлетворенности разными торговыми марками;

· исследование рынка поставщиков для решения собственных проблем, связанных с закупками.

Могут проводится другие исследования исходя из стратегических целей компаний.

Организация маркетинговых исследований зависит от квалификации и наличия маркетологов. В случае их отсутствия могут быть привлечены сторонние исследователи или куплен уже готовый отчет, составленный маркетинговой фирмой на основании ранее проведенных исследований. По инициативе поставщика-производителя возможно проведение различных экспериментальных исследований по оценке потребительских качеств товара.

Решения в области коммуникаций. Коммуникативная политика большинства оптовиков направлена, прежде всего, на профессиональный рынок сбыта. Наиболее часто применяются следующие методы коммуникации:

· деловая реклама;

· личные продажи;

· стимулирование сбыта.

Крупные оптовые компании проводят также PR- кампании.

Деловая реклама — размещение в выбранных каналах делового предложения о возможности поставки товаров по конкретным ценам. Иногда публикуются также скидки и условия транспортировки. Рекламные каналы выбираются такие, которыми пользуются профессионалы: сборные каталоги, специализированные журналы, некоторые популярные газеты и журналы.

Личные продажи осуществляются на всех иерархических уровнях сотрудников отдела сбыта: директор, менеджеры и агенты по сбыту. Иногда личные коммуникации выполняют и руководители оптовой компании. Для успешной работы сотрудники отдела сбыта должны иметь представительскую рекламу в виде визиток, сувениров, фирменных папок, ручек и т.д.

Профессиональное поведение продавца способствует успешным переговорам, а его авторитет влияет на формирование имиджа всей оптовой компании.

Стимулирование сбыта в оптовой торговле осуществляется по трем направлениям:

а) стимулирование потребителей;

б) стимулирование посредников;

в) стимулирование собственного сбытового персонала.

Стимулирование потребителей производится с целью привлечения покупателей к совершению покупки именно данного товара. На покупателя оказывается эмоциональное давление через интенсивную рекламу.

Конкретные приемы и средства стимулирования зависят от типа покупателей и вида товара.

Наиболее распространенными средствами стимулирования являются:

· Распространение образцов на показ или на пробу;

· Купоны;

· Скидка за количество;

· Премия;

· Зачетные талоны;

· Бесплатное сервисное обслуживание;

· Скидка или бесплатная выдача товара при предъявлении обусловленного числа упаковок (крышек и т.п.) как свидетельства произведенных ранее покупок.

5.5. Организация сбытовой сети

Собственная сбытовая сеть компании представляет собой отдел сбыта компании и группу зависимых посредников. В этом случае посредник не является собственником товара, он продает его со склада компании или со своего склада, где товар находится на условиях консигнации, и имеет определенный процент с каждой сделки. Таким образом, агент находится в прямом подчинении отделу сбыта, выполняет его распоряжения, проводит общую маркетинговую и сбытовую политику компании и обязан регулярно представлять стандартные отчеты о своей деятельности, о ситуации на рынке и покупательских сегментах, которые он обслуживает. Организация собственной сбытовой сети требует больших затрат (Табл 5.3). Поэтому не рекомендуется для предприятий, обслуживающих узкие сегменты рынка и отдельных непостоянных заказчиков.

Преимущества создания собственной сбытовой сети:

1.Организация прямого взаимодействия с конечными потребителями продукции, что позволяет организовать прямой доступ к первичной информации о потребностях и предпочтениях основных покупателей, мотивации клиентов, тенденциях развития рынка — спроса и предложения, деятельности конкурентов на рынке, отношении покупателей к продукции компании и конкурентов и т.п. Таким образом, прямые контакты позволяют «чувствовать» рыночный спрос, иметь первичную информацию, что в конечном счете позволяет формировать оптимальную рыночную стратегию. 

2.Собственная сбытовая сеть ориентирована на реализацию только продукции компании, все усилия менеджеров и агентов по сбыту распределены согласно общей маркетинговой и сбытовой стратегии компании.

3.Повышается возможность организации строгой системы учета и контроля за товародвижением продукции, объемами реализации, возвратом товара и его причинами. По последним промышленным переписям в США почти половина продукции промышленно — технического назначения сбывалась через собственные сбытовые подразделения.

Организация сбытовой сети кроме всего прочего зависит от 3-х основных факторов: типа продукта, характера потребителя и географической протяженности рынка. 

Таблица 5.3. Характеристика некоторых издержек на организацию прямого сбыта

	Орган распределения
	Основные статьи издержек на организацию распределения

	Отдел сбыта: сбыт через рекламу с последующим приемом заявок по телефону. Возможна доставка товара 
	Издержки на рекламу (реклама должна выходить непрерывно). Приобретение транспорта на доставку (или аренда транспорта)

	Отдел сбыта: сбыт посредством обзвона потребителей. Возможна доставка товара
	Издержки на представительно-информационные материалы (прайсы, информационные письма, рекламные листки). Оплата телефонных переговоров. Приобретение или аренда транспорта 

	Отдел сбыта: сбыт через торговых агентов и коммивояжеров. Возможна доставка товара
	Издержки на представительно-информационные материалы. Издержки на комиссионные для агентов. Возможна оплата автотранспорта (частичная амортизация) агента или коммивояжера 

	Продажа через собственную розничную сеть (магазин, ларек, лоток, автомашина)
	Издержки, связанные с покупкой или арендой магазина, находящегося не на территории предприятия. Охрана розничной точки. Приобретение автотранспорта 

	Сбыт через филиалы и представительства 
	Издержки на организацию филиала или представительства (поиск партнера, аренда помещения, охрана и т.д.).Поддержание его деятельности в течении первых 6-12 месяцев 

	Сбыт через дочерние предприятия
	Издержки на организацию дочернего предприятия (есть риск, что оно в дальнейшем может заниматься другой деятельностью)

	Оптово-розничная торговля со склада («КЭШ ЭНД КЭРИ»)
	Издержки на организацию склада (ремонт, оснащение оборудованием) и его функционирование (штат, охрана и т.д.)

	Продажа на ярмарках, аукционах, выставках, биржах
	Издержки на аренду торговой площади. Оплата услуг брокеров и аукционистов 


В соответствии с этим выделяют 3 основных типа организации сбытовой сети по регионам, по видам продукции и по типу потребителя.

Вид сбытовой организации различается также по стадиям жизненного цикла товара. На фазах внедрения и роста рекомендуется специализация агентов по сбыту на отдельных группах товаров. Это объясняется задачей доведения до потребителя информации о преимуществах продукции и обучения его способам ее использования. Зрелость и спад — организация сбыта по группам потребителей в зависимости от способа использования ими продукта. В этом случае на первый план выдвигаются задачи всестороннего удовлетворения требований покупателя, выяснения его запросов относительно усовершенствования качества и моделей изделия, обеспечения его специализированными услугами в соответствии с конкретным способом применения продукции данным потребителем. Так, внедрение ИБМ электронно-вычислительной техники на ранних этапах осуществлялось через специализацию сбытовых агентов по продаже отдельных видов компьютеров. С конца 50-х гг. компания встала на путь организации сбыта по методу специализации на отраслях использования вычислительной техники, что, помимо прочего, позволяло оказывать услуги потребителям по внедрению специализированных пакетов программ.

5.5.1. Характеристика организационных структур управления сбытом

Функции отдела сбыта достаточно различны и часто определяются исторически сложившимися на предприятии производственными отношениями. 

На более крупных предприятиях, стратегически нацеленных на новые рынки с новым продуктом, служба маркетинга трансформируется в самостоятельное структурное подразделение. Вместо вице-президента по сбыту целесообразно ввести должность вице-президента по маркетингу, тем самым, подчеркнув инновационную политику предприятия. В этом случае маркетинговые решения носят стратегический характер, а сбытовая политика должна следовать маркетинговой стратегии. Рассмотренная структура предприятия с точки зрения теории управления называется департаментной. 

Если продукция предприятия диверсифицирована или сбыт, организован на нескольких рынках (например, региональный сбыт), то подразделения сбыта могут быть организованны по дивизионному принципу. Последнее предполагает самостоятельную организацию сбыта по каждому каналу. Это позволяет более профессионально концентрироваться на каждом товаре, потребителе или географическом регионе. С другой стороны, возрастают издержки сбыта (увеличивается число сотрудников, расходы на аренду, охрану и т.д.).

При малой рентабельности товара, что может быть вызвано как рыночной конъюнктурой, так и большими издержками предприятий, сбыт может быть организован по матричной структуре управления. Отличительной особенностью является то, что главными линейными руководителями становятся не начальники подразделений, а менеджеры, отвечающие за конкретные линии сбыта. Задача других подразделений обеспечивать линии бизнеса необходимыми ресурсами. Распределение и контроль за использованием ресурсов возлагается на ресурс-менеджеров.

Разработка и организация опытной продажи новых товаров может быть организована по проектной схеме. Разрабатывается план проекта (цель, объемы ресурсов, сроки), нанимается персонал из числа временно привлеченных или нанятых по совместительству специалистов, называется руководитель проекта и контроллер (супервизор).

Установление контактов с покупателями, например, с розничной торговлей (магазинами) происходит различными способами:

· с помощью торговых агентов;

· методом «телефонного обзвона» торговых точек;

· путем размещения рекламы и приема звонков от покупателей.

Поставка товара производится после заключения договора поставки, который заключается либо на поставку одной партии товара, либо на поставку в течении определенного срока (например, года) товаров в количестве и ассортименте в соответствии с общей спецификацией, прилагаемой к договору. В последнем случае, каждая поставка производится по заявке магазина на основании общего договора.

Задача торговых агентов состоит в поиске покупателей, выявлении их потребностей, организации заключения договоров на поставку, контроль за взаиморасчетами, своевременностью поставки товара в магазины и наличием их в торговом зале. 

Система управления сбытом должна предусматривать концентрацию всей информации о наличии товарных запасов на складе, фактических поставках покупателям, состоянии платежей за поставленный товар.

Задача бухгалтерии состоит в учете и контроле за поставками, приеме платежей в соответствии с заключенными договорами. Бухгалтерия ведет учет фактических сбытовых издержек и определяет финансовые показатели сбыта (оборот, прибыль). Бухгалтерия регулярно производит сверку своих данных с данными отдела сбыта.

Склад представляет отделу сбыта информацию о товарных запасах, планируемых новых поступлениях, складской цене, оборачиваемости каждого наименования товара, фактически произведенной отгрузке, возврате товара с указанием причины.

В отчете транспортного отдела указывается количество доставленного товара, время доставки, время ожидания разгрузки, условия разгрузки, особенности приемки товара магазином и возможные претензии к предприятию-поставщику. В случае невыполнения доставки товара в указанные сроки, указывается причина и принятые транспортным отделом меры.

5.5.2. Характеристика собственных органов сбыта

Все органы сбыта, принадлежащие предприятию, должны рассматриваться, как экономически несамостоятельные, но в правовом отношении они могут быть юридически самостоятельными (тип А) или несамостоятельными (тип Б).

Формирование органов сбыта предприятия осуществляется в зависимости от размера предприятия, типа товара, стратегии маркетинга, финансовых возможностей предприятия. При принятии решений анализируется экономическая эффективность различных вариантов схемы сбыта, виды и уровни рисков, а также сильные и слабые стороны каждого варианта метода сбыта.

Системы сбыта типа А. Такая система сбыта, характерна для крупного предприятия, стремящегося к расширению своей деятельности на местном, региональных и международных рынках.

К основным формам юридически самостоятельных органов сбыта относятся:

· сеть розничной торговли (магазины) предприятий;

· сбытовые дочерние оптовые предприятия;

· оптово-розничные склады-магазины (кеш энд керри) предприятий;

· торговые дома предприятий.

Признаками правовой самостоятельности этих предприятий являются:

· наличие устава предприятия с соответствующими записями о правовой форме деятельности;

· наличие собственного банковского расчетного счета;

· регистрация предприятия в государственных и муниципальных органах (в налоговой инспекции, и т.д.);

· ведение собственного бухгалтерского баланса.

Достоинства рассматриваемой формы сбыта:

· увеличивается ответственность всех дочерних фирм за результаты своего труда;

· улучшается контроль за издержками;

· производитель становится ближе к потребителю на региональных рынках;

· улучшается управление процессами за счет гибкости и оперативности принятия решений в каждом конкретном случае.

Недостатки:

· дочерние фирмы могут выйти из состава материнской компании;

· усложняется финансовый контроль за деятельностью дочерних фирм;

· определенный риск при найме на работу топ-менеджеров, в первую очередь, руководителя дочерней фирмы. Риск возрастает, если дочерняя фирма организуется на региональном рынке.

Система сбыта типа Б. В этом случае предприятие организует сбыт непосредственно с помощью отдела сбыта или других органов:

· торговых филиалов;

· торговых представительств.

Отдел сбыта может иметь сеть торговых агентов или коммивояжеров. В некоторых случаях в переговорах с покупателями о продаже продукции принимает участие руководство предприятия. Все органы сбыта являются либо структурными подразделениями (филиалы, представительства), либо штатными сотрудниками предприятия (агенты, коммивояжеры).

Достоинствами рассматриваемой формы сбыта являются:

· централизация принимаемых решений, позволяющих снизить риск финансовых потерь;

· возможность концентрации усилий в одном важном направлении;

· возможность проведения единых маркетинговых стратегий.

Недостатки:

· в случае роста предприятия плохо контролируются издержки;

· ответственность за неудовлетворительные направления действия предприятия ложиться на его высшее руководство, не затрагивая среднее и низшее звено;

· в случае деятельности предприятия на региональном рынке возникают организационные проблемы (отсутствие печати, полномочий сотрудников и т.д.).

Вопросы для самостоятельной работы

1. В чем заключается экономическая целесообразность использования посредников?

2. Какие показатели подвергаются технико-экономическому анализу при принятии решения о работе с посредниками?

3. Что подразумевается под термином «канал распределения», и каковы его основные функции?

4. Какие существуют уровни канала распределения?

5. Какие основные функции возлагаются на посредников?

6. За счет каких факторов повышается экономичность сбытовых операций при использовании посредников?

7. Какие факторы являются определяющими при определении вида посреднической деятельности?

8. Перечислите основные виды посредников. В чем заключается принципиальная разница их работы на рынке?

9. В чем заключается основное содержание договора консигнации?

10. Каковы основные условия работы посредников на рынке?

11. Что понимается под термином «франчайзинг»?

12. Какие существуют виды оплат услуг посредников?

13. Что понимается под термином «товародвижение», и из каких элементов оно состоит?

14. Что является отправной точкой при создании системы товародвижения?

15. Какие функции выполняет розничная торговля?

16. По каким факторам принято классифицировать предприятия розничной торговли?

17. Как подразделяются предприятия розничной торговли по уровню обслуживания?

18. Как подразделяются предприятия розничной торговли в зависимости от товарного ассортимента?

19. Как подразделяются предприятия розничной торговли по уровню розничных цен?

20. Как подразделяются предприятия розничной торговли по характеру (форме) обслуживания?

21. Как подразделяются предприятия розничной торговли по их принадлежности?

22. Охарактеризуйте основные маркетинговые решения розничной торговли.

23. В чем, с позиции маркетинга, заключается роль оптовой торговли?

24. Каковы основные функции оптовой торговли?

25. Какие существуют основные формы оптовой торговли?

26. Какие существуют виды предприятий оптовой торговли?

27. Охарактеризуйте основные маркетинговые решения оптовой торговли.

28. Перечислите характерные издержки на организацию прямого сбыта.

29. Каковы преимущества создания собственной сбытовой сети?

30. От каких факторов зависит процесс создания сбытовой сети?

31. Как учитываются фазы жизненного цикла товара при создании собственной сбытовой сети?

32. Что подразумевается под департаментной структурой предприятия?

33. Как организована система сбыта по дивизионному принципу?

34. В чем заключается особенность матричной структуры организации сбыта?

35. В чем заключается особенность проектной схемы организации сбыта?

36. Охарактеризуйте юридически самостоятельные органы сбыта предприятия.

37. Охарактеризуйте юридически не самостоятельные органы сбыта предприятия.
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6.1. Содержание и задачи маркетинговых исследований

«Успех любого сражения, как гласит военная наука, во многом определяется действиями разведки. История знает немало примеров того, как пренебрежение этой истиной оборачивалось тяжелыми последствиями для одних, тогда как хорошая осведомленность о состоянии дел и планах соперника склоняла чашу весов военного счастья в пользу других. Судя по всему, серьезное отношение великих полководцев разных эпох к тщательному изучению ситуации воспринято как пример для подражания в маркетинге». Этот тезис кандидата экономических наук из Минска, А.П.Дуровича, как нельзя лучше передает сущность и важность маркетинговых исследований.

«Не занимайтесь ничем, пока не выясните потребность в вашем товаре». «Знать, что нужно покупателю сегодня, и предвидеть то, что он захочет купить завтра». Так формулируются азбучные истины маркетинга. 

В условиях рынка недостаточно опираться на интуицию, суждения руководителей и специалистов и прошлый опыт, а необходимо получать адекватную информацию до и после принятия решений. На характер принимаемых решений оказывает влияние большое количество факторов. И главное даже не в количестве, а скорее в трудно предсказуемости большинства из них. Поведение конкурентов, например, часто выходит за рамки традиционных схем. Ситуация усложняется тем, что система управления маркетингом функционирует в реальном масштабе времени. К тому же в большей части возвращение «к исходным позициям» либо невозможно, либо сопряжено со значительными затратами в связи с обязательствами и сопровождающей их ответственностью перед покупателями, поставщиками, торговыми уполномоченными, банками.

Маркетинговые исследования представляют собой сбор, обработку и анализ данных с целью уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений.

Задачи маркетинговых решений могут быть самыми различными. Прежде всего, это нахождение потенциальных покупателей, изучение их потребностей, существующего и будущего спроса на товар для выбора целевых рынков, т. е. рынков, на которых фирма может реализовать свои цели. 

После того, как рынок выбран, нужно проводить текущие наблюдения за его состоянием для того, чтобы вовремя реагировать на происходящие изменения. 

Изучения рынка необходимо и для прогнозирования долговременных тенденций его развития. Составленный прогноз должен явиться базой для постановки целей, разработки стратегии и планирования деятельности фирмы. Особую остроту приобретает исследование рынка тогда, когда предприятие намеревается приступить к разработке, производству и внедрению на рынок новых товаров.

Результативность и эффективность маркетинговых исследований зависит от соблюдения ряда требований.

Во-первых, эти исследования должны носить комплексный и систематический, а не случайный или несвязанный характер.

Во-вторых, при их осуществлении должен соблюдаться научный подход, основанный на объективности, точности и тщательности.

В-третьих, исследования должны проводится в соответствии с общепринятыми принципами честной конкуренции, зафиксированными Международным Кодексом по практике маркетинговых и социальных исследований. Он принят Международной Торговой Палатой (МТП ) и Европейским обществом по изучению общественного мнения и маркетинговым исследованиям (ЕКОМАР). 

В-четвертых, маркетинговые исследования должны быть тщательно спланированы, и состоять из комплекса последовательных частных действий (этапов). 

6.2. Этапы проведения маркетинговых исследований

Несмотря на то, что в каждом конкретном случае структура исследования будет индивидуальна, можно говорить, по крайней мере, о шести обязательных его этапах:

· Определение проблемы;

· Формулировка целей и задач;

· Отбор источников информации;

· Сбор маркетинговой информации;

· Анализ информации;

· Представление результатов исследований.

6.2.1. Определение проблемы

Ясное, четкое изложение проблемы является ключом к проведению успешного маркетингового исследования. Зачастую клиенты маркетинговых фирм сами не знают своих проблем. Они констатируют, что объем продаж, падает, рыночная доля уменьшается, но это только симптомы, а важно выявить причины их проявления. Классической ситуацией является случай, когда маркетинговое исследование не адресовано реальной проблеме. Чтобы избежать подобной ситуации, необходимо исследовать все возможные причины появившихся симптомов. 

Необходимо знать, что включает определение проблемы:

1) выявление симптомов;

2) четкое изложение возможных причин, или базовых проблем, лежащих в основе симптомов;

3) выявление полного списка альтернативных действий, которые может предпринять управляющий маркетингом для решения проблем.

При проведении маркетинговых исследований сталкиваются с двумя типами проблем: 

· проблемы управления маркетингом;

· проблемы маркетинговых исследований. 

Первые появляются в двух случаях. Во-первых, когда возникают симптомы не достижения целей маркетинговой деятельности. Во-вторых, существует вероятность достижения целей, однако менеджеру надо выбрать такой курс действий, который даст возможность в полной мере воспользоваться благоприятными обстоятельствами.

Проблемы маркетинговых исследований определяются требованиями предоставления руководителям и специалистам по маркетингу соответствующей, точной и непредвзятой информации, необходимой для решения проблем управления маркетинговой деятельностью.

Можно выделить следующие подходы к выявлению проблем управления маркетингом.

1. Анализ результатов производственно-хозяйственной и сбытовой деятельности организации. Исходными данными здесь являются сведения о состоянии, функционировании рассматриваемой организации и соответствии этого состояния целям деятельности организации в целом и маркетинга в частности. Для этого изучают и анализируют отчетные, нормативные и статистические документы и данные. Большая роль в этом принадлежит методам обработки статистической информации.

Существенным недостатком этого подхода являются трудности выделения на основе анализа результатов производственно-хозяйственной и сбытовой деятельности проблем совершенствования управления маркетингом из общей совокупности проблем данной организации. Определение «доли вины» маркетинговых факторов среди множества других факторов (научно-технических, производственных, снабженческих и т.п.) в возникновении тех или иных проблем не достижения целей организации — чрезвычайно сложная задача. Она, если и может быть решена, то только в результате проведения специальных исследований, основанных на применении методов факторного анализа, корреляционного и регрессионного анализа, кластер-анализа, контент-анализа и других математических методов, устанавливающих зависимости между конечными результатами и факторами, их обусловившими. Применение данного подхода в широких масштабах весьма проблематично.

2. Выявление проблем путем экспертного опроса руководителей и специалистов. Экспертные оценки широко применяются в практике выявления проблем, поскольку они позволяют получить сравнительно надежную, а иногда и единственно возможную информацию о проблемах организации. Как правило, экспертный опрос проводится среди сотрудников обследуемой организации. Однако большое значение может иметь информация, полученная из внешних по отношению к данной организации источников (поставщики, потребители, дистрибьюторы и т.п.).

3. Наблюдение за выполнением маркетинговых функций и (или) непосредственное участие в их реализации специалистов-консультантов, которые выявляют проблемы совершенствования управления маркетингом в организации.

Совместное применение этих подходов дает возможность получить наиболее полную информацию о проблемах управления маркетингом. Однако на практике проведение таких всеобъемлющих комплексных исследований — чрезвычайно сложная задача.

Формулирование проблем маркетинговых исследований, рекомендуется проводить в три этапа: 

· выбор и четкое определение содержания параметров, подлежащих исследованиям; 

· определение взаимосвязей;

· выбор модели.

Исследователь и специалисты маркетинговых служб должны говорить на одном языке, и должно быть ясно, как измерить тот или иной параметр.

В качестве примера параметров исследования и их определений можно назвать следующее: 

· «осведомленность» (процент респондентов, слышавших о продукте данной марки); 

· «отношение к продукту» (число респондентов, испытывающих положительное, нейтральное или отрицательное отношение к данному продукту).

Далее необходимо рассмотреть взаимосвязи между различными параметрами. Например, обычно снижение цены приводит к росту объема продаж и наоборот. Взаимосвязи устанавливаются на основе знаний и предположений сотрудников маркетинговых служб, а также специалистов, проводящих маркетинговые исследования.

По сути дела определение параметров и их взаимосвязей, исходя из принимаемой логики, приводит к созданию модели. Можно в качестве первого приближения воспользоваться уже существующими моделями. В результате разрабатывается модель возможных причин возникшей проблемы, ориентированная на нужды потребителей, решений и их последствий. Эти модели могут быть как сложными, так и простыми. Например, главным условием для покупки специальных программных средств может являться условие, чтобы потенциальный покупатель имел персональный компьютер с 586-м процессором.

После разработки модели исследователь формулирует свои формальные предложения о проведении маркетинговых исследований, включающие формулирование проблем управления маркетингом, определение целей и метода проведения маркетинговых исследований.

Формулирование проблем управления маркетингом осуществляется в очень сжатой форме (не более нескольких предложений) с учетом следующего:

· указываются компания (если исследователь является внешним консультантом по отношению к компании), подразделение компании и руководители, которые должны принять участие в исследовании;

· излагаются симптомы проблем;

· излагаются возможные причины этих симптомов;

· формулируются предполагаемые направления использования маркетинговой информации.

6.2.2. Формулировка целей и задач

Цели и задачи маркетинговых исследований вытекают из специфической проблемы, актуальной для фирмы в тот или иной промежуток времени.

Предположим, что предприятие столкнулось со снижением объемов продаж на определенном рынке. Эта проблема требует проведения специального исследования, цели которого могут быть сформулированы в виде следующих вопросов:

· Каковы причины уменьшения реализации на рассматриваемом рынке?

· Какие меры необходимо предпринять для противодействия выявленной тенденции?

Конкретная цель диктует выбор главных направлений и объемов исследования с точки зрения:

· предмета (весь товарный ассортимент или отдельные его виды);

· размеры территории (городской район, область или регион);

· период времени, охваченного исследованием.

В ряде случаев при формировании этого этапа выполняются предварительные (неформальные) исследования маркетинга для получения данных, позволяющих уточнить содержание имеющей место проблемы и цели предстоящего изучения.

Исходя из этого цели маркетинговых исследований могут носить следующий характер:

1. Разведочный, т.е. быть направлены на сбор предварительной информации, предназначенной для более точного определения проблем и проверки гипотез.

2. Описательный (дескриптивный), т.е. заключаться в простом описании тех или иных аспектов реальной маркетинговой ситуации.

3. Казуальный, т.е. быть направлены на обоснование гипотез, определяющих содержание выявленных причинно-следственных связей.

6.2.3. Отбор источников информации. Виды маркетинговой информации

Отбор источников информации осуществляется с целью облегчения задачи поиска необходимых сведений. Правильный выбор источников освобождает от излишних усилий по сбору данных, бесцельных поисков нужных сведений там, где их заведомо не может быть. Основной задачей при этом является получение необходимых данных с максимальной быстротой и эффективностью. Всю информацию можно рассматривать как совокупность первичных и вторичных данных.

Первичные данные получаются в результате специально проведенных для решения конкретной маркетинговой проблемы так называемых полевых маркетинговых исследований; их сбор осуществляется путем наблюдений, опросов, экспериментальных исследований, выполняемых над частью общей совокупности исследуемых — выборкой.

В последнее время, в связи с информатизацией маркетинговой деятельности стали применяться интерактивные методы моделирования маркетинговой информации. 

Методы опроса, наблюдения, эксперимента, панели, моделирование и т.д., применяются для решения исследовательских задач разного уровня. В то же время каждый из методов может использоваться в сочетании с другими. 

Полевые исследования почти всегда дороже кабинетных. Поэтому они применяются в случаях, когда:

· в результате вторичного исследования не достигнут требуемый результат и не возможно проведение соответствующего маркетингового мероприятия; 

· высокие затраты на полевые исследования могут быть компенсированы значением и необходимостью решения соответствующей задачи.

Полевое исследование может быть сплошным (или полным), если им охвачена вся группа интересующих исследователя респондентов и частичным, если им охвачен определенный процент респондентов.

Сплошные исследования обычно используются для исследования относительно небольшого числа респондентов, например, крупные потребители, крупные фирмы. Вообще сплошные исследования отличаются своей точностью, а с другой стороны высокими затратами ресурсов и времени.

Частичные исследования наиболее часто используются для получения информации при полевых исследованиях. На практике применяются следующие методы частичного исследования: случайной выборки, нормированной (по квоте) выборки, концентрированной выборки.

Сбор и обработка данных в процессе проведения кабинетных или полевых исследований осуществляется методами, которые теория маркетинга заимствовала из математики, статистики, психологии, социологии социальной экономики. Процесс формирования методов маркетинговых исследований имеет свою историю. Ф. Котлер в 1974 г. описал развитие новых методов, применяемых в маркетинговых исследованиях 

Под вторичными данными, понимаются данные, собранные ранее из внутренних и внешних источников. Вторичные данные, как правило, базируются на уже имеющейся информации и поэтому носят название кабинетных исследований. Вторичные исследования по своему содержанию — это анализ имеющихся источников об изучаемой, исследуемой проблеме в системе маркетинга. 

Кабинетные исследования являются наиболее доступным и дешевым методом проведения маркетинговых исследований. Для малых, а порой и средних организаций — это практически доминирующий метод получения маркетинговой информации.

Различают (по отношению к фирме) внешние и внутренние источники для получения вторичных данных. 

В качестве внутренних источников информации могут быть:

· маркетинговая статистика (характеристика товарооборота, объем сбыта, объем распродаж, импорт, экспорт, рекламации);

· данные о маркетинговых затратах (по продукту, рекламе, продвижению, сбыта, коммуникациям);

· данные о производительности установок, оборудования;

· прайс-листы на сырье и материалы;
· характеристика системы складирования, карты потребителей;
· отчеты компании;

· беседы с сотрудниками отдела сбыта и другими руководителями и сотрудниками;

· маркетинговая информационная система;

· бухгалтерские и финансовые отчеты;

· отчеты руководителей на собраниях акционеров;

· сообщения торгового персонала;

· отчеты о командировках;

· обзоры жалоб и рекламаций потребителей;

· благодарственные письма;

· планы производства и НИОКР;

· протоколы заседаний руководства;

· деловая корреспонденция фирмы и др.

Вторичная информация, с которой должна работать система постоянного слежения за внешней маркетинговой средой, обширна и, как правило, рассеяна во множестве источников, которые полностью практически невозможно перечислить. Многие международные и отечественные центры и организации регулярно публикуют экономические данные, которые могут оказаться полезными при анализе и прогнозировании.

Внешними источниками являются данные международных организаций (Международный валютный фонд, Европейская организация по сотрудничеству и развитию, ООН); законы, указы, постановления государственных органов; выступления государственных, политических и общественных деятелей; данные официальной статистики, периодической печати, результаты научных исследований и т.п. К ним, прежде всего, относятся:

· публикации национальных и международных официальных организаций;

· публикации государственных органов, министерств, муниципальных комитетов и организаций;

· публикации торгово-промышленных палат и объединений;

· ежегодники статистической информации;

· данные переписи населения;

· семейные бюджеты;

· данные о сбережениях населения; 

· каталоги и проспекты различных фирм; 

· годовые финансовые отчеты фирм; 

· результаты конкурсов; информация отраслей, бирж, банков;

· таблицы курсов акций; 
· судебные решения;
· отчеты и издания отраслевых фирм и совместных предприятий;

· книги, сообщения в журналах и газетах;

· публикации учебных, научно-исследовательских, проектных институтов и общественно-научных организаций, симпозиумов, конгрессов, конференций;

· прайс-листы, каталоги, проспекты и другие фирменные публикации.

К источникам внешней вторичной информации также относятся: выставки, ярмарки, совещания, конференции, презентации, дни открытых дверей, коммерческие базы и банки данных. За последние годы в связи с развитием компьютерных сетей появилась возможность пользоваться их услугами как для специализированных маркетинговых фирм, так и для специалистов маркетинговых подразделений организаций, осуществляющих данные исследования самостоятельно.

Перечисленные источники доступны практически каждому, дело заключается в том, чтобы внимательно наблюдать, собирать и оценивать информацию. При этом выводы не могут опираться на один-единственный источник, ибо не все документы, попадающие в поле зрения, являются нетенденциозными. Только сравнение нескольких источников может привести к выводам, имеющим ценность.

Предпринимателям и менеджерам может показаться слишком академичным и непрактичным изучение официальной статистики. В большинстве случаев это ошибочное мнение. Предположим, ваш бизнес ориентирован на удовлетворение запросов определенной возрастной группы. Знакомство с данными по уровню рождаемости поможет вам более грамотно планировать маркетинговую деятельность, поскольку у вас появится информация о долгосрочных тенденциях изменения рыночного потенциала.

Основными достоинствами вторичных исследований являются:

1. Быстрота получения по сравнению со сбором первичных данных.

2. Затраты на проведение кабинетных исследований меньше, чем на проведение таких же исследований с помощью полевых исследований.

3. Большей частью вполне достаточно для решения исследований только вторичной информации, поэтому первичные исследования становятся не нужными.

3. Легкость использования.

4. Повышают эффективность использования первичных данных.

Виды маркетинговой информации. Формирование рынка маркетинговых информационных услуг началось в начале 60-х годов. До середины 60-х годов основными поставщиками на этом рынке выступали службы новостей и агентства прессы. Несколько позже в этот рынок включились информационные службы банков, а также различных научно-технических обществ, учебных заведений. В начале 70-х появились базы данных, формируемые крупными информационными службами- генераторами, которые были тесно связаны с научно-техническими, академическими, государственными учреждениями и учебными заведениями, кооперируясь с ними в сборе информации и постоянном изучении спроса. С середины 70-х годов важнейшим видом информационных услуг на рынке стали БД, содержащие маркетинговую торгово-коммерческую, статистическую и профессиональную информацию. 

Стремительному увеличению объемов продажи информационной продукции и услуг способствовали широкое внедрение в информационную деятельность вычислительной техники и возможность удаленного доступа к БД по национальным и международным каналам связи и информационным сетям. В первые годы внедрения компьютеров почти вся обработка велась на местах в вычислительных центрах. Пользователи отдаленных районов не могли получать информацию от компьютеров оперативно. Соединение терминалов с компьютерами каналами связи, а также широкое распространение персональных компьютеров позволило удаленным пользователям получать информационные услуги, находясь на значительном расстоянии от поставщиков информации. С помощью новых информационных технологий стало возможно осуществить доступ к БД и к базам знаний, осуществлять распределенную обработку информации, передавать сообщения с помощью электронной почты, проводить деловые совещания и конференции, находясь на значительном расстоянии друг от друга, осуществлять персональную связь с абонентами. 

В настоящее время рынок информационных услуг представляет собой совокупность экономических, правовых и организационных отношений по продаже и покупке информационных услуг, складывающихся между их поставщиками и потребителями.

Потребители рынка информационных услуг различаются задачами, решаемыми с использованием информационных услуг. По степени коммерциализации задач их можно условно разбить на две группы:

· ученые, исследователи, ИТР;

· представители делового мира;

Вторая группа потребителей отличается высокой покупательной способностью и повышенными требованиями к аналитической, готовой к употреблению информации. В настоящее время более 70% продаж информационного товара приходится на деловой мир, маркетинговые службы транснациональных корпораций, финансовые компании.

Потребители, с точки зрения использования баз данных, можно разделить на две категории: 

а) потребители, непосредственно использующие информацию для решения маркетинговых задач фирмы; 

б) потребители, использующие покупные базы данных для организации коммерческого информационного обслуживания. 

Изучение информационных потребностей покупателя о фирме-производителе и потребительских свойствах товара — один из главных факторов информационного бизнеса, определяющий направленность маркетинговой деятельности фирм.

Основными поставщиками на рынке информационных услуг выступают средства массовой информации (газеты и журналы, телевидение и радио), предприятия центры-генераторы баз данных, центры-распределители информации на основе баз данных, службы передачи данных и телекоммуникации, информационные брокеры. 

Поставщики предлагают на рынок информационный продукт в виде отчетов фирм перед собраниями акционеров, пресс-конференций и брифингов, информационных компьютерных сетей, отчетов по итогам научно-практических конференций, бюллетеней и отчетов биржевых комитетов, тендерных комиссий, профессиональных союзов и ассоциаций, листингов ведущих бирж, прайс-листов крупнейших промышленных и торговых фирм, рекламных объявлений, статистических сборников, отчетов по итогам выставок, ярмарок, информации сотрудников, уволенных и работающих на интересующую организацию, и др. 

В настоящее время в основные виды выделились несколько направлений маркетинговой информации. Каждый из этих видов имеет свои особенности.

Экономическая информация — это базы и банки данных, оперативная экономическая информация и аналитические экономические обзоры различных агентств и т.д. 

Центры-генераторы баз данных (ЦГБД) подготавливают БД и информационные издания. На мировом рынке, на начало 1994 года коммерчески доступными были 9136 БД.

Базы данных можно классифицировать по виду представленной информации.

Базы данных:

· Числовые;

· Текстовые;

· Графические;

· Звуковые.

Числовые базы данных, в свою очередь, подразделяются на:

· базы по результатам сделок;

· базы количественных данных;

· базы временных рядов статистических данных;

· базы свойств и характеристик веществ и материалов и пр.

Текстовые базы данных подразделяются на:

· библиографические;

· БД патентной информации;

· справочники; словари и пр.

К ним также относятся: телефонные справочники, газетные базы данных, базы данных по компаниям и т.д. 

Центры-распределители информации на основе баз данных (ЦРБД) или центры обработки БД организуют обслуживание пользователей, предоставляя им информационные услуги, основной из которых является диалоговый доступ к базам данных. ЦРБД предлагают услуги ко многим базам данных.

Широко известны такие фирмы, как «Dialog Information Services Inc.» в США, «DATASTAR» (Швейцария), «DOW JONES» и другие. 

Информацию о ЦГБД и ЦРБД мира можно получить из справочника « Gale Directory of Databases». Он содержит описание более 8100 ЦРБД, 760 дистрибьютерских баз данных и услуг на их основе.

В качестве информационных посредников выступают как коммерческие предприятия, так и государственные. 

Информационные брокеры — посредники, специализирующиеся на информационном сервисе с использованием информационных услуг внешних организаций. 

Цена БД в настоящее время в меньшей степени зависит от объема, а определяется важностью информации для потребителя. Оценить достоверность баз данных, существующих на рынке достаточно сложно. Однако, существуют фирмы, которые оказывают услуги по проверке источников информации и гарантируют получение достоверной информации о любом предприятии за достаточно короткий срок.

При получении информация из баз и банков данных с помощью телекоммуникационных сетей типа Internert, необходимо учитывать следующее. 

· служба доступа к базам данных в режиме «on-line» обеспечивает получение информации из баз данных в реальном масштабе времени и является в настоящее время самой распространенной информационной услугой;

· служба доступа к базам данных в режиме «off-line» обеспечивает получение информации из баз данных по принципу «запрос-ответ». Эта служба распространена во многих сетях телекоммуникаций.

В сети Internert зарубежная информация может быть найдена практически на любом сервере университета или научно-исследовательского учреждения большинства стран мира.

Биржевая и финансовая информация — это информация о котировках ценных бумаг, валютных курсах, учетных ставках, рынке товаров и капиталов, инвестициях, о ценах контрактов на покупку стандартных партий товаров или пакетов ценных бумаг и т.д. Она предоставляется специальными службами биржевой и финансовой информации, брокерскими компаниями, банками и другими фирмами. 

Основными потребителями биржевой и финансовой информации являются профессиональные инвесторы и оптовики, аналитические и консультационные службы, конечные потребители. Финансовый рынок в отечественной экономике ещё только формируется, хотя его развитие происходит достаточно активно. Как и любая высокоорганизованная система, финансовый рынок состоит из нескольких сегментов. К основным их них относятся: валютный рынок, денежный рынок и фондовый рынок. 

Финансовый рынок характеризуется тем, что это один из самых информационно насыщенных секторов экономики. Информация на финансовом рынке несет весьма большую функциональную нагрузку. При этом выделяются две основные функции финансовой информации:

· во-первых, информация на финансовом рынке является фактором, обеспечивающим его функционирование;

· во-вторых, она является фактором принятия экономических решений для хозяйствующих субъектов.

Функционирование современного финансового рынка практически полностью обеспечивается движением информации. В этих условиях физическая масса денежных средств, выраженная в форме наличности, или ценные бумаги, существующие в бумажной форме, занимают весьма незначительную долю в общем объеме денежного оборота и оборота фондового рынка. Движение основной массы денежных средств и ценностей обеспечивается путем передачи информации о совершенных сделках, проведенных расчетах и платежах. 

Биржевая и финансовая информация по своему содержанию является текущей, быстро изменяющейся, оперативно отражает события, происходящие на рынке. Сделки на современном финансовом рынке заключаются практически моментально, рыночная информация вслед за конъюнктурой может меняться в считанные секунды. В этих условиях требования, предъявляемые к информации, особенно строги в отношении срочности. Устанавливаются определенные стандарты срочности, при несоблюдении которых сделка считается недействительной, а виновная сторона возмещает контрагенту понесенный ущерб.

Профессиональная и научно-техническая информация охватывает:

Профессиональную информацию. Она предназначается для юристов, врачей, инженеров, преподавателей и лиц других профессий. Функционирование баз данных профессиональной информации для специалистов (юристов, врачей, ученых, инженеров) оказывает серьезное влияние на различные сферы профессиональной деятельности, открывает новые возможности ее развития.

Научно-техническую информацию. Она представляется как в виде библиографических описаний реферативных статей, так и в виде полнотекстовых материалов первоисточников.

Справочную информацию. Справочная информация охватывает область фундаментальных и прикладных, естественных, технических и общественных наук, отраслей производства и сфер человеческой деятельности. 

Многие специалисты в области информационных рыночных услуг, отмечают, что иногда очень трудно определить, где кончается сектор деловой информации и начинается сектор профессиональной и научно-технической информации, особенно при работе с системами в области права или экономики. В деловом мире наиболее часто используются информационно-поисковые системы юридической информации.

Юристы стран Западной Европы и США стали одними из первых массовых пользователей диалоговых информационно-справочных систем в своей профессиональной деятельности и практике. БД правовой информации коренным образом преобразовали юридическую практику. Юристы перестают быть узкими специалистами, поскольку каждый из них имеет возможность доступа к полной юридической информации всех стран мира, и может анализировать изменения законодательства. Многие страны, имея свои собственные системы правовой информации, в то же время ощутили потребность в объединении информационных ресурсов и открытии доступа к информационным фондам для всех стран мира. Этот доступ возможен по сетям телекоммуникаций как на свободной, так и на коммерческой основе. 

Информационные серверы сети Internet предоставляют возможность ознакомиться с:

· документами по международному законодательству 

Адрес http://ananse.irv.uit. no/trade_law/nav/trade.html; 

Адрес http://www.tufts.edu/departments/fletcher/multilaterals.html)

· документами ЕС

Адрес htpp://www.echo.lu/eudocs/en/ eudocshome.html

· документами ООН

Адрес gopher://nyworkl.undp.org порт 70/11

· конституциями стран мира и резолюциями ООН

Адрес gopher:// wiretap.spies.com, пункт меню «government docs» 

· документами ВТО

Адрес htpp://www.wto/org.

· документами НАТО

Адрес gopher://sunsite.unc.edu пункты меню «sunsite archives», «sunsite political science archives», «whitehousepapers»', «read nato information»

В рамках ЕС в настоящее время функционирует около 40 информационно-поисковых систем, не считая национальных. Из них шесть имеют прямое отношение к правовой информации: 

· Celex (Ведется всеми органами ЕС)

· Epoque

· ABEL

· Catel

· INFO 92,

· SCAD (Ведется Генеральным секретариатом комиссии ЕС).

Celex и SCAD являются интегрированными системами, собирающими информацию от всех органов и институтов ЕС. Следует также назвать самую популярную за рубежом информационно-поисковую систему LEXIS/NEXIS. Она содержит полнотекстовые базы правовых документов, имеет развитые средства поиска по тематическим рубрикам и подрубрикам и доступна для абонентов телекоммуникационной сети MeadNet. 

Коммерческая информация — это информация по компаниям, фирмам, корпорациям, направлениям их работ и выпускаемой продукции, финансовом состоянии, деловых связях, сделках, руководителях, а также деловые новости в области экономики и бизнеса, предоставляемые информационными службами. Коммерческая информация представляется в виде электронных баз данных или печатных изданий, которые периодически обновляются. БД могут быть узко специализированными и содержать информацию, характеризующую одну из сторон деятельности предприятий, либо комплексную информацию, содержащую полную характеристику фирм. 

1. Информация по предприятиям и организациям. Эта информация включает в себя, как правило, название и адрес предприятия, фамилии его руководителей, специализацию, имеющееся оборудование и выпускаемую продукцию. Информация представляется в виде баз данных или печатных изданий: газет, журналов, каталогов, справочников, бюллетеней. В настоящее время сектор деловой печатной информации характеризуется высокой конкуренцией, насыщением рынка и, как следствие, высокими требованиями со стороны читателей к качеству содержания изданий. По мере укрепления определенных секторов товарного рынка проявляется тенденция усиления их влияния на формирование информационной инфраструктуры, а иногда слияние и кооперация с издательскими фирмами. Нестабильность экономической ситуации, периодичность (месяц, квартал) делает информацию, помещенную в достаточно дорогие печатные издания типа каталогов, устаревшей, т.е. недостоверной. Этого недостатка лишена информация, представленная в электронном виде — она оперативно обновляется.

Наибольшим спросом пользуются два вида деловой информации: 

· адресно-справочные базы данных;

· информация по коммерческим предложениям фирм. 

В настоящее время на рынке присутствует более сотни различных баз данных коммерческой информации по предприятиям и продукции. 

2. Телеконференции. Другим видом распространенных информационных услуг в коммерческом секторе информационного рынка являются телеконференции, предоставляющие информацию на определенную тему по подписке, аналогично подписке на печатные издания и пересылаемую чаще всего через электронную почту. Эта услуга полезна в работе с коммерческими предложениями, в изучении рынка сбыта товаров, может помочь в поиске коммерческих партнеров. Наибольшее распространение получили телеконференции сети Релком, в которой часто вместо темы обсуждения проблем объявляется тема публикации объявлений по купле-продаже конкретных видов товаров и услуг.

Существуют мировые системы коммерческих объявлений, например, «World Trade Center» (WTC), объединяющая 140 торговых центров мира и около 4000 участников внешнеэкономической деятельности в 75 странах Европы.

3. Списки рассылки сообщений. Существует большое число списков рассылки, посвященных какой-либо теме. Польэзуясь ими, можно анализировать мнения, комментарии, новости в конкретной профессиональной области. Например, Северная Голландия имеет список рассылки ECONlist. Он содержит перечень девяти экономических журналов и выходит приблизительно раз в две недели. Для включения своего адреса в список рассылки необходимо послать электронное письмо организатору списка с просьбой о включении в число абонентов по данному вопросу.

В настоящее время базы коммерческих предложений можно рассматривать в качестве стандартного сервиса большинства телекоммуникационных сетей. 

4. Электронные магазины. Информационные службы-прототипы электронных магазинов имеются в сетях Ремарт (Торговый дом Ремарт) и Ромис (Электронный магазин). На базе PIENet реализована система электронных торгов с учетом всех правил международной биржевой торговли. В сети Ситек имеется «телебазар». В сети Internet распространены электронные магазины и информационные системы, сформированные на базе информационных серверов гипертекстовой информации.

5. Информационные корпорации. Реальным фактом экономической действительности стали информационные корпорации. Они представляют собой экономические структуры, которые объединяют функции как производителя, так и распространителя информации. Многие из таких структур возникли на основе информационных агентств, консультационных фирм, телеканалов и т.д. Информационные корпорации могут быть классифицированы по разным основаниям. Например, по своему строению. Л.А. Василенко разделяет их в этой классификации на два основных сектора: сектор производства информации — банк данных, и сектор коммуникаций.

Сектор производства информации включает в себя подразделения, ответственные за сбор и обработку информации, ее анализ и подготовку к распространению. В зависимости от характера информации эти подразделения различаются по своей структуре и организации работы. Подбор больших объемов «нестареющей» информации, например полная подборка информации об истории и современном состоянии той или фирмы, осуществляется консультационными фирмами с привлечением групп экспертов. Получение оперативной информации о состоянии рынка, политических событиях производится сетью корреспондентов при использовании современных способов получения информации и т.д. 

Коммуникационный сектор также довольно сложен по своей структуре. Современные информационные корпорации объединяют десятки редакций газет, телевизионных каналов, радиостанций, сетей телефонной и компьютерной связи, охватывавших порой всю территорию земного шара. В качестве примера можно привести итоговые данные и общие сведения о деятельности лишь одной из информационных корпораций немецкой «Bertelsman AG». Этот холдинг является второй по величине информационной и группой в мире. В 1994/95 гг. его общий оборот превысил DM 20,4 млрд., а валовая прибыль составила DM 1,6 млрд. Доля оборота на рынках вне ФРГ достигла в общей структуре группы 65%. На конец 1994 г. персонал «Bertelsman AG» превышал 24200 человек. 

Статистическая информация — это цифровая информация в виде числовых рядов различных показателей, прогнозных моделей и оценок. Данные представлены в виде средних или относительных величин и позволяют выявлять закономерности развития социально-экономических явлений и процессов.

Статистическая информация — показатели, рассчитанные по совокупности компаний, фирм, корпораций, банков и других организаций, рынкам, географическим и административным территориям и т.д. Статистическая информация предоставляется чаще всего государственными службами, а также компаниями, занятыми исследованиями и разработками, консалтинговыми фирмами. Одним из важнейших источников информации являются статистические публикации отдельных стран и специализированных органов ООН по экономике и отдельным отраслям. 

Табл.6.1. Международные статистические организации и их основные публикации

	Международные организации
	Статистические службы
	Основные статистические публикации

	Система ООН

	Секретариат 
	Статистическое бюро
	1.Статистический ежегодник «Statistical Year book» 

2.Ежемесячный статистический бюллетень «Monthly bulletin of statistics».

3.Ежегодник статистики международной торговли «Yearbook of International trade statistics»

	Региональные экономические комиссии при секретариате
	Конференция европейских статистов. Конференция азиатских  статистов.
	1.Ежемесячный выпуск «Статистические показатели краткосрочных изменений в странах Европы»

2.«Статистический ежегодник для Азии и районов Тихого океана»

3.«Статистика внешней торговли стран Африки»

	Специализированные учреждения системы ООН

	МОТ
	Конференция по труду 
	1.«Ежегодник статистики по труду»

2.«Квартальный бюллетень статистики по труду»

	ФАО(продовольственная и сельскохозяйственная организация)
	Конференция
	1.«Ежегодник по производству»

2.«Ежегодник по торговле»

3.«Ежегодник статистики мировой торговли зерном»

	ЮНЕСКО
	Статистический отдел
	1.«Статистический ежегодник ЮНЕСКО» 

2.«Краткий статистический обзор образования в мире»

3. «Получение образования за границей.

	ВОЗ
	Отдел статистики
	Ежегодник мировой санитарной статистики»

	Международные валютно-финансовые учреждения

	1.Международный банк реконструкции и развития.

2.Международная финансовая корпорация.

3.Международная ассоциация развития.
	Статистические службы
	1. «Годовой отчет Международного банка и международной ассоциации развития».

2.Ежегодник «Тенденции в развивающихся странах».

	Международный валютный фонд.
	Статистическая служба
	1.Сборник «Международная финансовая статистика»

2.Ежемесячник «Направления торговли».

3.«Ежегодник платежных балансов».

	Международный американский статистический институт
	Региональная комиссия
	1.Статистический бюллетень по Латинской Америке.

2. «Обзор экономического положения стран Латинской Америки»


В ряде стран, например в США, при составлении ежемесячника международной торговли, используются данные Бюро переписи и данные Бюро экономического анализа. Это позволяет оценить реальный экспорт товаров и услуг для будущего экономического выпуска ВВП.

Следует иметь в виду, что:

· статистические издания не распространяются через книготорговую сеть;

· перечень выпускаемой в течение года литературы может корректироваться;

· стоимость информационных услуг зависит от объема подготавливаемой информации и порядка ее подготовки, определяется на момент их предоставления и в течение года изменяется в связи с инфляцией.

Информационное обеспечение внешнеэкономической деятельности предприятий. Поиск необходимой информации о рынках, ценах, клиентах, товарах — важный этап внешнеторговых операций. Но сбор ее и анализ — весьма кропотливое дело. Коммерческая информация, как и научно-техническая, и социальная, включает в себя множество накопленных знаний и понятий. Поскольку все большее число предприятий нашей страны самостоятельно выходит на внешний рынок, их интересует информация о зарубежных предприятиях, рынках и ценах, а также стандартах качества, научно-технических достижениях. 

Хозяйственный руководитель может иметь полную информацию об инофирмах, инвестиционном климате и рынках зарубежных стран — достаточно научиться работать со справочниками, годовыми отчетами компаний, деловой экономической литературой, газетами, журналами и другими источниками средств массовой информации, справочниками банков и кредит-бюро, а также с современными электронными картотеками банков и кредит-бюро, картотеками-терминалами информационных компьютерных сетей. Но прежде чем пользоваться источниками информации, надо знать, где их найти. 

Информация является своеобразным ресурсом, а ее источник — это места хранения и форма хранения. Места хранения информации, необходимые предприятию, учреждению, организации, накапливающие и распространяющие информацию, — государственные органы, торговые палаты, НИИ, учебные институты, библиотеки, бюро, ассоциации и союзы, банки, биржи, кредит-бюро, консультационные и информационные фирмы и агентства, дипломатические и торговые представительства, представительства фирм, выставки, ярмарки, вычислительные центры.

Источниками хранения и распространения информации являются доклады, информационные записки, книги, пресса, рекламные издания, справочники, каталоги, терминалы компьютерных сетей, радио, телевидение, информационные отчеты фирм и наглядная реклама.

Необходимую информацию за рубежом предоставят:

1. Кредит-бюро. Это опытные консультанты, которые за один день могут подготовить для вас и маленькую справку о фирме, и подробнейший отчет eе деятельности. Они предоставляют и конфиденциальную информацию, поступающую не столько от обработки огромных информационных массивов, сколько от их агентов в других компаниях, банках, государственных органах. Названия крупнейших: 

· кредит-бюро США — «Данэнд Брэдстрит»,

· Австрия — «Кредитшутцфербанд»,

· Великобритания — «Дейтастрим»,

· Италия — «Космос»,

· Франция — «ДАФСА».

С середины 80-х годов 85% рынка фирменной информации контролировали практически две компании — американская «Дан энд Брэдстрит» (через две свои дочерние фирмы) и австрийская «Кредитшутцфербанд». «Дан энд Брэдстрит» — крупнейшая компания на рынке фирменной информации. Она имеет дочерние фирмы более чем в тридцати странах всех континентов, ее общий персонал — более 57 тыс.чел., оборот — 1,8 млрд. долл. Компания предоставляет широкий ассортимент экономико-информационных услуг, в числе которых выдача кратких и более подробных справок по фирмам (на различных носителях), составление тематических подборок по фирмам, в том числе по отдельным отраслям, составление и публикация фирменных страховых и региональных справочников, общее число наименований которых превышает 50. В США компания располагает 90 центрами по сбору информации о фирмах. Ее банки данных хранят информацию по 8 млн. американских фирм, которая предоставляется почти 80 тыс. пользователей, включая крупнейшие концерны страны. С начала 80-х компания активизировала проникновение на рынок фирменной информации стран Западной Европы. Так, она приобрела крупную информационную компанию ФРГ «Шиммельпфенг» с сетью ее дочерних фирм и отделений во многих странах этого региона, а также ведущую фирму по предоставлению деловой информации Великобритании «Дэйтастрим», ведущее кредитно-справочное бюро Италии «Космос» и т.д.

Примером другой многопрофильной информационной компании может служить французская «ДАФСА», которая выпускает фирменные справочники и предоставляет информацию о фирмах в любой форме — от телефонных ответов до магнитных носителей, а также составляет тематические обзоры. 

Система взаимоотношений с заказчиками информации у кредит-бюро строится не на разовом запросе, а на абонементном обслуживании. Так, вы не можете заказать только одну справку об интересующей вас фирме, необходимо подписаться на абонемент для стандартных справок, при желании можно получить дополнение к справке — на дополнительный абонемент. По годовой подписке могут предоставляться ежемесячные списки фирм, специальные обзоры, научно-информационные обзоры по рынкам и фирмам-производителям. Очень ценно, что кредит-бюро оказывает помощь в выборе контрагента и дает сведения по вашим контрагентам.

2. Торгово-промышленные палаты стран, городов, административных территорий. Палаты, которые по своей сути являются объединением фирм и коммерсантов на данной территории, охотно помогают всем желающим в установлении деловых контактов. Для этого они осуществляют издания, ведут информационно-коммерческую деятельность, включаются в коммерческие компьютерные сети.

3. Банки. Современные банки стали огромными хранилищами деловой информации. Причем эта информация касается не только их клиентов (тех, кто ведет в банке счет и получает от него кредит, банк знает до мельчайших подробностей), но и всего рынка, с которыми имеет дело банк. Банк может выдавать на своих клиентов краткие характеристики, рекомендательные письма и справки о платежеспособности. Конечно, зависит это от того, кто и для каких целей запрашивает информацию.

4. Отдельные фирмы, которые специализируются на информационном обслуживании, консультациях, инжиниринговых, брокерских услугах, либо находятся в тесных связях с исковым партнером. Например, международная кооперативная аудиторская и консалтинговая фирма с юридическим адресом в Швейцарии имеет свои филиалы во многих странах, в том числе и в России.

5. Государственные учреждения, где регистрируются вновь созданные предприятия (в торговых судах, у нотариусов и т.д.). Они же могут выдавать выписки из реестра и регистрационных книг.

6. Союзы предпринимателей.

7. Организации содействия развитию производства и экспорта.

8. Фондовые биржи. 

Члены биржи и биржевые комитеты в силу специфики своей деятельности имеют всегда под рукой информацию о финансовых связях фирм, их финансовом состоянии и репутации.

Информацию по зарубежным фирмам можно получить и самим. Достаточно знать, что ее можно найти в фирменных справочниках, монографиях, прессе, каталогах, брошюрах, рекламе, с помощью компьютерных сетей, на выставках, в годовых отчетах, некоторых специальных источниках. Подробное описание каждого источника информации поможет научиться работать с ним. Самую общую систематизированную по многим параметрам информацию можно получить из справочников. 

Справочники издаются информационно-справочными агентствами, как правило, ежегодно. Сведения, содержащиеся в них, берутся из отчетов и публикаций фирм, материалов торгово-промышленных палат, различных ассоциаций, союзов предпринимателей, бюро и агентов по регистрации фирм. Имеются справочники о фирмах одной страны (национальные) и о фирмах разных стран (международные). Из одних справочников можно узнать координаты (почтовый адрес, телекс, телефон), из других — сведения о характере деятельности фирмы, ее экономических и финансовых показателях, производственной базе, руководящем составе и т.д. Число выпускаемых фирменных справочников, по имеющимся оценкам, около 1,5 тыс. и издаются они более чем в 96 странах.

Справочники — практически единственный вид информации о фирмах, где сведения публикуются регулярно и в систематизированном виде. Конечно, публикуемая информация за время подготовки к изданию несколько устаревает. Даже в наиболее солидных справочниках, таких, как американский «Moody's Industrial Manual» и английский «Stock Exchange Official Yearbook», публикуются сведения на один — два года. 

Поэтому при составлении характеристики на фирму необходимо привлекать более оперативные источники информации: статистические подборки крупнейших компаний, материалы деловой прессы, годовые отчеты фирм. В целом справочники содержат такие сведения по фирмам разных стран:

· полное или сокращенное наименования; почтовый, телеграфный адреса;

· телекс, телефон; год основания и основные этапы развития фирмы;

· сфера деятельности; основные производимые товары и виды услуг;

· банки, клиентом которых является фирма; владельцы фирмы или материнская компания;

· состав руководящих органов; число и местонахождение предприятия; дочерние и ассоциированные фирмы;

· число занятых; основные показатели деятельности фирмы (годовой объем продаж, прибыль, активы, собственный капитал и др.);

· принадлежность к отраслевым (или национальным) союзам предпринимателей;

· связи с другими фирмами через участие в капитале; персональные связи с другими фирмами: биографические данные о руководителях фирмы.

Так, по этим данным можно определить объем производства, производственные мощности, площадь предприятия, некоторые технические характеристики выпускаемой продукции отдельных фирм. Многие справочники, в основном по фирмам развивающихся стран, публикуют информацию по стране, в том числе обзоры по отдельным отраслям экономики. В справочниках помещают рекламу по фирмам — рeкламодателям.

Однако не по всем фирмам можно получить перечисленный набор информации. Наиболее полные сведения, можно подобрать по средним и крупным промышленным компаниям, выступающим в форме акционерного общества.

Справочники различаются по количеству включаемых фирм, объему, характеру и принципам систематизации сведений о них, и в связи с этим — по целям их использования.

Общефирменные справочники, по акционерным обществам и отраслевые справочники приводят информацию о фирме в целом, а остальные — по отдельным конкретным вопросам.

Адресные справочники охватывают наибольшее количество фирм и содержат почтовый и телеграфный адреса фирм, их телексы, телефоны. Наименование фирмы часто содержит указание на сферу, а иногда и на предмет ее деятельности (промышленность, торговля, транспорт, отрасль или товар) и правовую форму. Это позволяет определить, какой объем информации о данной фирме можно получить из других источников. Наиболее представительный адресный справочник — «Yaegers + Waldmann International», охватывающий около 1,3 млн. фирм различной правовой формы более 200 стран и территорий мира. Известны также международные адресные справочники: «Teleurope», издаваемый в ФРГ и охватывающий фирмы 19 стран Западной Европы издаваемый и выпускаемый в Великобритании «Marsoni's International Register».

Товаро-фирменные справочники охватывают большое число фирм, созданных в различных правовых формах. Они предназначены для определения фирм, выпускающих тот или иной товар или торгующих им. Построены справочники по принципу «товар-фирма». Все фирмы сгруппированы по товарным рубрикам; под названием каждого товара (или вида услуг) в алфавитном порядке перечисляются компании, занимающиеся его производством или торговлей им. Отдельные справочники этой группы, особенно по фирмам развивающихся стран, группируют фирмы одновременно по товарному и географическому принципу. Например, внутри товарной группы — по городам и провинциям (штатам и т.п.) и, наоборот, внутри регионального раздела — по товарам. Такие справочники, издаваемые, например в США, дают информацию о 150 тыс. фирм во Франции, о 80 тыс. фирм Италии, а число наименований товаров достигает 70 тыс. Для удобства пользования товаро-фирменные справочники снабжены алфавитным перечнем товаров и услуг или товарных групп, которые часто даются на нескольких языках (английском, французском, немецком, иногда испанском). К этой группе относится широко известный «Kompass», издаваемый в большинстве стран Западной Европы. 

Первый и второй том справочника «Kompass» — сборник по продукции и услугам (алфавитный указатель предприятий, их продукции и услуг, алфавитный указатель марок, таблица разделения предприятий по отраслям). 

Третий и четвертый том — указатели официальных государственных органов и организаций (министерства, ведомства, торгово-промышленные палаты, торговые представительства, алфавитный указатель предприятий, коды видов деятельности и продукции, коды отраслей, справки по предприятиям (схема: департамент- коммуна — фирма), список зарубежных предприятий, представленных во Франции.

Отдельные товаро-фирменные справочники помещают также некоторую дополнительную информацию или имеют специальный раздел (том), где фирмы перечислены в алфавитном порядке (например, американский «Thomas Repster of American Manufactures».

Определив по товаро-фирменным справочникам фирмы, выпускающие интересующий товар, можно обратиться к другим справочникам для подбора более полной информации о них. Большая часть товаро-фирменных справочников охватывает фирмы одной страны, но имеются также международные справочники этого типа, к которым, в частности, относятся издаваемые в ФРГ «ABC Europe Production» и в Великобритании «Merchants Directory».

Общефирменные справочники охватывают значительное, но меньшее, чем адресные и товаро-фирменные, число фирм. В США такие справочники включают 45 тыс. фирм, ФРГ и Великобритании — 20 тыс., Японии — 8,5 тыс. Они приводят информацию о фирмах вне зависимости от их правовой формы и отраслевой принадлежности. В справочниках содержатся данные о предмете и характере деятельности фирмы, год основания, сведения о владельцах, величине акционерного или паевого капитала, обслуживающих фирму банках, составе руководящих органов, величине годового оборота и числе занятых. Многие справочники этой группы публикуют товарные и отраслевые списки, позволяющие определить фирмы, занимающиеся производством или торговлей определенным товарам. 

К числу общефирменных справочников относятся американский «Poors' Register of Corporation Directors and Execuflues», западногерманский «Handbuch der Cross — Unternehmen», английский «Guide to Key British Еnterprises». 

Наиболее полные по объему информации — справочники по акционерным обществам. В них включаются фирмы, созданные в форме акционерного общества, акции которых котируются на фондовых биржах соответствующей страны. В таких справочниках — история создания фирмы, сведения о характере ее деятельности, производственной базе, размере и структуре собственных и заемных средств, количестве занятых, дочерних и ассоциированных компаниях и др. Наиболее известен ежегодно издаваемый в США «Moody's Industrial Manual», содержащий сведения о промышленных фирмах США и других стран, акции которых котируются на американских фондовых биржах. В этом справочнике приводятся данные об изменениях в наименовании фирмы, поглощения, производственной деятельности и производственных мощностях, затратах на капиталовложения, расходах на проведение научно-исследовательских работ, перечень основных дочерних компаний, действующих в США и других странах, статистические данные о производстве продукции и ряд других сведений. В справочнике публикуется финансовая отчетность фирм: баланс, счет прибылей и убытков, счет поступления и расходования средств. Два раза в неделю выпускаются специальные дополнения к справочнику.

В ФРГ издается справочник «Handbuch der Deutshen», содержащий материалы об акционерных компаниях ФРГ и отдельных компаниях других стран, акции которых котируются на биржах ФРГ.

Английский справочник «The Stock Exchange Official» содержит сведения приблизительно о 5 тыс. компаниях, действующих в различных сферах экономики, акции которых котируются на фондовых биржах Великобритании. Приводятся выборочные данные баланса и счета прибылей и убытков.

Подобные справочники выпускаются во всех промышленно развитых странах. Наряду со «страновыми» справочниками по акционерным компаниям издаются и международные по крупнейшим фирмам отдельных регионов или всего капиталистического мира. Так, например, справочник «Jane's Major Cornpanies of Europe» содержит сведения (краткие) о 1500 компаниях и более подробные данные о 1100 компаниях, действующих в сфере производства, торговли, финансов. Это фирмы Австрии, Бельгии, Великобритании, Голландии, Дании, Испании, Италии, Люксембурга, Норвегии, ФРГ, Франции, Швейцарии и Швеции. Справочник позволяет получить краткие сведения об истории фирмы, номенклатуре производства и торговли (удельный вес отдельных видов продукции в продажах фирмы), результатах деятельности компании за последние два года, включая продажи (при этом иногда выделяются продажи зарубежных предприятий), экспорте (либо абсолютный объем экспортных операций, либо их удельный вес в общем обороте), размере получаемой прибыли, капиталовложениях. Приводятся также сведения об основных акционерах с указанием доли их участия в акционерном капитале фирмы, числе занятых, а в некоторых случаях — перечень заводов основных видов продукции.

С начала 80-х годов выпускается международный справочник по акционерным компаниям «Moody's International Manual», охватывающий более тысячи фирм почти 100 стран.

Отраслевые справочники помещают информацию о фирмах одной или нескольких смежных отраслей. Такие справочники выпускаются по нефтяным фирмам, компаниям черной и цветной металлургии, горнодобывающей, лесоперерабатывающей, сахарной, судостроительной промышленности. Издаются справочники, охватывающие наибольшее число компаний, действующих в одной или нескольких смежных отраслях. Как правило, в них дается не подробная производственная характеристика фирм, а информационные подборки, в которых фирмы сгруппированы по нескольким принципам, отражающим различные аспекты отрасли, например: фирмы по производству отдельных видов продукции отрасли, фирмы по торговле этой продукцией, иногда компании, поставляющие оборудование этим фирмам, перечни торговых марок продукции с указанием фирм- производителей, а также списки союзов предпринимателей, научно-исследовательских и прочих организаций, действующих в данной отрасли. Таким образом, отраслевые справочники более детально и конкретно определяют круг фирм, выпускающих тот или иной конкретный товар.

Справочники по финансовым связям позволяют узнать об участии в акционерном капитале, установить круг фирм, входящих в тот или иной концерн, а также кем контролируется какая-либо конкретная фирма. Такие справочники широко используются как в практической работе, так и при изучении монополистических объединений, особенно транснациональных корпораций. Большую практическую ценность имеет многотомный международный справочник «Who Owns Whom», охватывающий фирмы 31 стран.

Определить персональные связи руководителей фирм позволяют директорские справочники, в которых названы представители делового мира с указанием занимаемых ими постов и руководящих органов различных компаний, банков, союзов предпринимателей, ассоциаций, в также государственных учреждений. Так, в США это справочник «Standard & Poor's Register of Corporation», «Directors Executive». 

Получить сведения о руководителях и владельцах компаний можно из биографических справочников, в которых помешаются краткие сведения о представителях делового мира: год рождения, краткие сведения о родителях, семейное положение, образование; перечень компаний и организаций, в которых руководитель (владелец) работал или работает с указанием его должностей; наличие ученой степени, опубликованных трудов, наград, хобби, принадлежность к клубам, последний адрес его местожительства. Широко известны биографические справочники «Who's Who», издаваемые в большинстве стран. Известен также международный справочник «World Who's Who in Commerce and Industry».

Интересны тематические справочники, посвященные отдельным аспектам деятельности фирм, например, их зарубежным инвестициям. Это «Directory of Foreign Capital Affiliated Enterprises in Japan», дающий информацию о дочерних и ассоциированных компаниях иностранных фирм в Японии. Аналогичный справочник выпускается во многих других странах. Издаваемый в Австралии справочник дает перечень американских компаний и их австралийских дочерних фирм. В Великобритании периодически издавался на русском языке справочник по британским фирмам, заинтересованным в торговле с СССР, а в Индии публикуется справочник по индийским фирмам, экспортирующим оборудование и инженерно-строительные услуги по сооружению промышленных объектов.

К тематическим, но не фирменным, справочникам можно отнести ряд изданий, которые также понадобятся при решении вопроса об инвестициях за границу. Это ценовые справочники, инвестиционные гиды по отдельным странам, содержащие информацию по всем вопросам зарубежных инвестиций: от законодательных актов, их регулирующих, и органов, выдающих разрешение, — до тарифов, особенностей отдельных отраслей и т.д.

Особо следует выделить публикации Международного бюро налоговой документации в Амстердаме, которое, помимо налоговых справочников, инвестиционных гидов, издает постоянно обновляемые подборки по законодательству и компаниям всех стран мира. Например, двухтомный «The Taxation of Companies in Europe Guide to European Taxation» включает все страны Западной Европы, библиографию (максимально возможное количество наименований источников по вопросам компаний, налогов, права и т.д.), акты ЕЭС. Выпускаются приложения с подправками и дополнениями к ранее изданной информации.

При пользовании справочниками надо помнить, что их данные не полны (не всегда можно найти интересующую информацию в полном страновом товаро-фирменном справочнике), иногда они устаревают на один два года (письма, высланные вами по адресу, указанному в справочнике за этот год, могут вернуться с пометкой почты, что адресат выбыл). 

Более оперативную информацию можно получить из других, часто разрозненных источников. Но при всех недостатках справочники были и остаются источником наиболее полной и наиболее систематизированной информации.

Перечни крупнейших компаний. Важным источником информации о фирмах являются подборки (перечни) крупнейших промышленных и других компаний, публикуемые в основных развитых странах и в ряде развивающихся государств. Это единственный источник, позволяющий определить позиции той или иной фирмы среди крупнейших компаний в стране, отрасли или мире. Подборки представляют собой перечень ведущих компаний страны или региона, расположенных по мере убытия объемов их продаж за соответствующий год. Кроме объемов продаж, приводятся данные о величине чистой или валовой прибыли и числе занятых, а также о сумме активов и величине собственного капитала. В ряде стран (ФРГ, Франции, Италии) в перечни включены не только сами крупнейшие компании, но и их основные дочерние фирмы. Формы составления и публикации подборок, объем приводимой в них информации различны. Они публикуются и в периодической печати: газетах ФРГ и Австрии, журналах США, Канады, Франции, Италии, Финляндии, Швеции, Индии, Великобритании, выпускаются отдельными изданиями. Одни подборки охватывают только промышленные компании (США), другие включают также электроэнергетические и строительные фирмы (ФРГ), а третьи — торговые и инвестиционные (Великобритания, Франция, Канада).

Имеются (пока еще единичные) подборки крупнейших компаний мира и его важнейших регионов. Это подборка 500 крупнейших промышленных компаний капиталистических стран вне США, публикуемая американским журналом «Форчун» ежегодно в августовском номере. Примером другой региональной подборки может служить издание 10 000 крупнейших компаний Европы — «Die 10.000 grоssten Unternehmen Europas», выпускаемое информационно-издательской компанией «Dun & Bradstreet». Однако основной является подборка «500 крупнейших вне США», данные которой, в частности позиции/места компаний, широко употребляются в деловой прессе и других информационных материалах о фирмах развитых стран, в том числе берутся за основу для определения позиции компаний в справках швейцарских банков. Эта подборка, объединенная с подборкой журнала «Форчун» «500 крупнейших промышленных компаний США», позволяет составить перечень примерно 1000 крупнейших компаний мира (публикуется в майском номере). Журнал «Форчун» публикует также подборки 500 крупнейших по величине продаж промышленных компаний США (в июньском номере), в числе которых 100 компаний различных сфер услуг, 100 крупнейших коммерческих банков и по 50 — финансовых, сберегательных, страховых и транспортных компаний, фирм розничной торговли и предприятий коммунального хозяйства, в том числе электроэнергетических.

Наиболее подробная и полная подборка составляется газетой «Франкфуртер альгемайне». В нее включается 100 промышленных, электроэнергетических и строительных концернов, а также их дочерние фиpмы.

В Великобритании отдельной книгой в форме таблиц публикуется статистическая подборка 1000 крупнейших компаний, в которую включены крупнейшие промышленные, торговые, транспортные и другие компании этой страны с указанием объема их продаж за текущий и предыдущий годы, их места в стране по этому показателю, фамилий президента и/или управляющего, объемов экспорта, размеров инвестированного капитала, валовой прибыли (за два года), процентного отношения валовой прибыли к инвестированному капиталу за два года, а также количества занятых. Кроме того, приводятся перечни 500 ведущих европейских компаний, 50 японских, 30 канадских, 20 австралийских, 20 южноафриканских и 20 ирландских ведущих компаний. 

6.2.4. Сбор маркетинговой информации
Сбор маркетинговой информации в зависимости от особенностей объекта исследований предполагает использование методов изучения рынка, товара, конкурентов, потребителей и т.д.

Методы сбора данных при проведении маркетинговых исследований можно классифицировать на две группы: количественные и качественные.

Количественные исследования  отождествляют с проведением различных опросов, основанных на использовании структурированных вопросов закрытого типа, на которые отвечает большое число респондентов. Характерными особенностями таких исследований являются: четко определенные форматы собираемых данных и источники их получения, обработка собранных данных осуществляется с помощью упорядоченных процедур, в основном количественных по своей природе.

Наиболее характерными количественными методами исследований являются метод опроса и панельный метод обследования.

Метод опроса. Опрос заключается в сборе первичной информации путем прямого задавания людям вопросов относительно уровня их знаний, отношений к продукту, предпочтений и покупательского поведения. Опрос может носить структуризованный и неструктуризованный характер; в первом случае все опрашиваемые отвечают на одни и те же вопросы, во втором — интервьюер задает вопросы в зависимости от полученных ответов.
При проведении опроса группа опрашиваемых может подвергаться или однократному, или многократным обследованиям. В первом случае получается как бы поперечный срез данной группы по многим параметрам для фиксированного момента времени («поперечное» изучение). Например, редакции журналов и газет проводят одноразовые выборочные исследования своих читателей по таким параметрам, как возраст, пол, уровень образования, род занятий и т.п. Поскольку, как правило, при проведении данных исследований используются выборки больших размеров, то эти исследования обычно называются выборочными опросами.

Во втором случае одна и та же группа опрашиваемых неоднократно изучается в течение определенного периода времени («продольное» изучение).

Опросы позволяют исследовать относительно широкую область проблем, относящихся к маркетингу. Главная проблема метода опроса состоит в том, как ограничить цели опроса, которые определяют стратегию и интерпретацию полученной информации. С опросами связана проблема круга лиц, которые участвуют в опросе (эксперт, торговец, потребитель и др.). При организации опроса уделяют внимание тактике опроса (особенно формулировке вопросов), формам опроса и методам подбора опрашиваемых лиц.

Можно рекомендовать следующий порядок проведения опроса:

1. Подготовительные мероприятия:

· определение объема информации;

· предварительное исследование;

· разработка плана опроса.

2. Разработка проекта анкеты:

· разработка тест-вопросов;

· проведение тест-исследований.

3. Обоснование методов выбора опрашиваемых:

· сплошной или выборочный опрос;

· определение вида выборки.

Эффективность выбранного метода опроса всецело зависит от наличия и уровня интенсивности обратной связи с опрашиваемым, а также от репрезентативности выборки, точности высказываний, «распыленности» элементов в совокупной выборке и плана выборки. Эти параметры определяют стоимостные и временные показатели затрат выборочного метода исследований.

Информация от респондентов при проведении опросов собирается тремя способами:

1. Путем задания вопросов респондентам интервьюерами, ответы на которые интервьюер фиксирует.

2. Путем задания вопросов с помощью компьютера.

3. Путем самостоятельного заполнения анкет респондентами.

Методам опроса присущи следующие достоинства. 

1.Высокий уровень стандартизации, обусловленный тем, что всем респондентам задаются одни и те же вопросы с одинаковыми вариантами ответов на них.

2.Легкость реализации заключается в том, что респондентов посещать не обязательно, передавая им вопросники по почте или по телефону; не нужно использовать технические средства и привлекать высококвалифицированных профессионалов, как в случае использования метода фокус-группы, глубинного интервью и т.п.

3.Возможность проведения глубокого анализа заключается в задании последовательных уточняющих вопросов. Например, работающих матерей спрашивают, насколько важным был учет местоположения школы при ее выборе для их детей. Далее задается вопрос относительно того, сколько школ рассматривалось в качестве возможных вариантов. Затем задаются вопросы, касающиеся рода занятий, особенностей работы, дохода, размера семьи.

4.Возможность табулирования и проведения статистического анализа заключается в использовании методов математической статистики и соответствующих пакетов прикладных программ для персональных компьютеров.

5.Возможность анализировать полученные результаты применительно к конкретным рыночным сегментам обусловлена возможностью подразделить общую выборку на отдельные подвыборки в соответствии с демографическими и другими критериями.

Панельный метод обследования. Панель — выборочная совокупность опрашиваемых единиц, подвергаемых повторяющимся исследованиям, причем предмет исследования остается постоянным. Панель, это вид непрерывной выборки. Она позволяет зафиксировать изменения наблюдаемых величин, характеристик. Панельный опрос используют при изучении мнений потребителей определенной группы за какой-либо промежуток времени. Определяются их потребности, привычки, вкусы, рекламации. 

Панельный метод опроса имеет преимущества по сравнению с обычными одноразовыми опросами: он дает возможность сравнивать результаты последующих опросов с итогами предыдущих и устанавливать тенденции и закономерности развития изучаемых явлений; обеспечивает более высокую репрезентативность выборки по отношению к генеральной совокупности.

Все виды панелей подразделяются по:

· времени существования;

· характеру изучаемых единиц (субъектов);

· характеру изучаемых проблем (предметов изучения);

· методам получения информации.

По времени существования панели делятся на краткосрочные (существуют не более года) и долгосрочные (не более пяти лет).

Долгосрочные панели могут давать непрерывную либо периодическую информацию. Непрерывная информация фиксируется в дневниках ежедневно, а сами дневники высылаются организаторам исследования через определенные промежутки времени. Периодическая информация поступает по мере проведения опросов в виде заполненных анкет. 

По характеру изучаемых единиц они делятся на панели:

· потребительские, членами которых выступают индивидуальные потребители, семьи или домашние хозяйства;

· торговые, членами которых являются торговые организации и отдельные лица, занимающиеся торговлей;

· промышленных предприятий, выпускающих исследуемые товары;

· экспертов-специалистов по изучаемой проблеме. 

От состава панели в значительной степени зависит информация, полученная при проведении опросов. Наиболее сложно формирование семейной и индивидуальной потребительских панелей. Преимуществом торговых панелей, панелей промышленных предприятий и экспертов является меньшее количество членов по сравнению с потребительскими панелями, что сокращает затраты на их формирование и наблюдение.

Методы сбора первичных данных при панельном обследовании осуществляются в определенной последовательности. Например, применение метода интервью требует выяснения необходимости его использования, разработку плана проведения интервью, подготовку перечня вопросов, примеров, выбора интервьюируемых, планирования бюджета, проведения интервью, анализа результатов, подготовки отчета. 

Анкетирование по телефону применяется в тех случаях, когда необходимо собрать информацию в короткие сроки в широких географических размерах рынка.

Опрос по телефону необходимо вести просто, заранее подготовив вопросы.

Опрос в письменном виде может производиться несколькими способами. В первом случае, анкеты рассылаются исследуемым потребителям по почте. При этом может рекламироваться фирма или ее товар. Используя этот метод, исследователь должен понимать, что не все анкеты возвращаются заполненными. По данным специалистов получение ответов составляет от 20% до 50% от полного объема охваченных опросом. Применение стимулов в отношении опрашиваемых является залогом получения высокой доли заполненных анкет.

При проведении письменного опроса не следует забывать о местах распространения анкет среди потенциальных партнеров и потребителей фирмы, которые могут участвовать в выставках, ярмарках, презентациях фирмы.

Каждый из методов проведения опроса имеет свои положительные и отрицательные стороны. 

При разработке анкеты могут использоваться следующие рекомендации:

1. Формулировка вопросов должна быть конкретной, ясной и однозначной.

2. Анкета должна быть лаконичной и содержать оптимальное количество вопросов.

3. Анкета не должна содержать лишних вопросов.

4. В тесте анкеты должна использоваться общепризнанная терминология.

5. Все вопросы должны быть сгруппированы в определенные блоки в соответствии с логикой исследования.

6. Анкета не должна быть монотонной, навеивать скуку и вызывать усталость.

7. В анкете необходимо использовать контрольные вопросы для проверки последовательности опрашиваемых в ответах.

8. Трудные и личные вопросы помещаются в конце анкеты.

Проведение опроса нельзя начинать без соответствующего тестирования анкеты. Оно используется для оценки самих вопросов и их последовательности. В ходе тестирования выясняется действительно ли люди помнят данные, которые от них хотелось бы получить, не смущают ли их некоторые вопросы, не вызывают ли они нежелание отвечать или неуверенность при ответах. 

Включение каждого вопроса в анкету обосновывается. Например, вопрос: «Употребляете ли вы импортное мороженое?» Обоснование: вопрос позволяет получить данные о том, какой процент населения потребляет импортное мороженое. Эта информация может быть использована для сравнения результатов исследования с данными о целевой группе потребителей мороженого, полученными при анализе демографической ситуации.

От определения выборки во многом зависит эффективность проведения опроса. Для определения необходимой и достаточной выборки исследователь должен оценить тот круг опрашиваемых, которые соответствовали бы всей совокупности и отвечали задачам исследования. 

Ф. Котлер при разработке плана выборки рекомендует следовать следующей схеме:

1. Кого опрашивать?

2. Какое количество людей необходимо опросить?

3. Каким образом следует отбирать членов выборки?

Таблица 6.2. Преимущества и недостатки методов опроса и интервьюирования

	Метод
	Преимущества
	Недостатки

	1. В личной беседе.
	Небольшие затраты времени. Возможность наблюдения за реакцией интервьюируемого. Относительно невысокая стоимость. Интервьюирующий может объяснить вопрос.
	Нужны специалисты со знанием психологии. Ограниченность по объему вопросов и численности интервьюируемых. Сложность в обработке информации. Охват небольших территорий.

	2. По телефону.
	Небольшие затраты времени. Относительно невысокая стоимость. Охват больших территорий.
	Ограничения по объему вопросов. Отсутствие контроля за достоверностью информации. Сложность в компоновке ответов. Субъективные факторы, например, нежелание давать интервью, вести разговор.

	3. По почте (в письменном виде).
	Широкий охват аудитории. Возможность компьютерной обработки информации. Представительность выборки. Возможность контроля достоверности ответов.
	Большие затраты времени. Относительно дорогой. Требует профессиональной подготовки анкеты. Не все вопросы анкеты могут быть понятны респонденту.


В ходе проведения панельных опросов:

· выявляют факторы и их динамику;

· изучают мнения и оценки обследуемых относительно товаров и организации торговли, их изменение во времени;

· выявляют решения и намерения опрошенных и их реализацию;

· выявляют различия в поведении потребителей, принадлежащих к разным социальным слоям, живущих в разных регионах и городах и населенных пунктах различного типа;

· изучают мотивы покупки, прогнозируют их развитие и др. 

Качественные исследования включают сбор, анализ и интерпретацию данных путем наблюдения за тем, что люди делают и говорят. Наблюдения и выводы носят качественный характер и осуществляются в нестандартизированной форме. Качественные данные могут быть переведены в количественную форму, но этому предшествуют специальные процедуры. Например, мнение нескольких респондентов о рекламе спиртных напитков может быть словесно выражено по-разному. Только в результате дополнительного анализа все мнения разбиваются на три категории: отрицательные, положительные и нейтральные, после чего можно определить, какое число мнений относится к каждой из трех категорий. Такая промежуточная процедура является лишней, если при опросе использовать сразу закрытую форму вопросов.

К качественным исследованиям относятся наблюдение, метод фокус-группы, глубинное интервью, анализ протокола и эксперимент.

Наблюдение — представляет собой форму маркетинговых исследований, с помощью которого осуществляется систематическое, планомерное изучение поведения того или иного объекта или субъекта. Наблюдения в отличии от опроса не зависит от готовности наблюдаемого объекта сообщать информацию. Наблюдение — это процесс, открытого или скрытого от наблюдаемого, сбора и регистрации событий или особых моментов, связанных с поведением изучаемого объекта. Предметом наблюдения могут быть свойства и поведение индивидуумов (покупатель, читатель, продавец и т.д.) и вещей, товаров, процессов (изучение потока покупателей, использования различных приборов, машин и т.д.).

Основными областями применения наблюдения могут быть:

· поведение покупателей при покупке товаров;

· моментные наблюдения для анализа характеристики общения (внимательности, любезности, предупредительности);

· физиологические измерения психологических проявлений (переменных);

· поведение читателя;

· поведение покупателя;

· эффект удовлетворения, впечатления или неудовлетворения общением.

В зависимости от участия исследователя наблюдения бывают соучаствующие (активные) или простые (не активные). Однако, в этих случаях наблюдения могут производиться либо открытым способом, либо инкогнито. При соучаствующем наблюдении исследователь «внедряется» в изучаемую среду и проводит анализ «изнутри». Например, изучая отношение потребителей к товару исследователь может выполнить роль продавца и анализировать отношение покупателей к товару. В случае простого наблюдения исследователь регистрирует события со стороны.

Кроме этих видов наблюдения могут быть лабораторными и полевыми. Все виды наблюдений, которые используются в социологии и психологии в той или иной степени могут быть использованы в маркетинге. Однако, специфика маркетинговых исследований предопределяет свои особенности.

В процессе наблюдения широкое распространение получили технические средства: видеокамеры, магнитофоны, специальные зеркала и пр. Соучаствующие наблюдения применяются относительно редко, определенное значение они имеют при исследовании сбыта. Наиболее часто применяются простые наблюдения, поле исследования этим способом значительно шире. 

Полевые наблюдения применяются в основном для изучения поведения объекта в его нормальной среде, обстановке.

Лабораторные наблюдения осуществляются путем создания для объекта искусственной среды близкой к действительным условиям его поведения. 

Основными достоинствами этого метода исследования являются:

· невозможность участия наблюдателя при выборе наблюдаемого объекта;

· в отдельных случаях отсутствует возможность исследования всех характеристик наблюдаемого объекта одновременно;

· невозможность зарегистрировать субъективные факторы поведения изучаемого объекта;

· при проведении соучаствующего наблюдения возможно влияние поведения изучаемого на процесс наблюдения.

Метод фокус-группы — в некоторой степени, аналогичен методу «мозгового штурма». Группа состоящая из 8-12 человек, в течение 1,5 часов, на основе изучения разговорного словаря потребителей, ознакомления с запросами потребителя, изучения эмоциональных и поведенческих реакций потребителей, выдвигают идеи относительно усовершенствования выпускаемой продукции. 

Главные цели применения метода фокус-группы:

· Генерация идей, например, относительно направлений усовершенствования выпускаемых продуктов, их дизайна, упаковки или разработки новых продуктов;

· Изучение разговорного словаря потребителей, что может оказаться полезным при проведении рекламной компании, составлении вопросников и т.д.;

· Ознакомление с запросами потребителей, их восприятием, мотивами и с их отношениями к изучаемому продукту, его марке, методам его продвижения, что является весьма важным при определении целей маркетинговых исследований;

· Лучшее понимание данных, собранных при проведении количественных исследований. Иногда члены фокус-группы помогают лучше разобраться в результатах проведенного обследования;

· Изучение эмоциональной и поведенческой реакции на определенные виды рекламы.

Обычно группу записывают с помощью аудио- и видеотехнических средств, а ее результаты являются основанием для проведения количественных исследований, например использовании метода опроса.

Достоинства метода фокус-группы:

· Возможность честно и свободно излагать свои мнения, генерировать свежие идеи, особенно если при проведении дискуссии используется метод мозговой атаки;

· Возможность для заказчика принимать участие в формировании целей и задач дискуссии, наблюдать за работой группы;

· Разнообразие направлений использования данного метода;

· Возможность изучать респондентов, которые в более формальных ситуациях не поддаются изучению, не желая, например, принимать участие в анкетировании.

К числу недостатков данного метода следует отнести возможную непрезентативность результатов, высокую стоимость на одного участника группы.

Глубинное интервью — заключается в последовательном задании квалифицированным специалистом группы зондирующих вопросов, с целью понимания поведенческих реакций потребителей. Данный метод используется для сбора информации о новых концепциях, дизайне, рекламе и других методах продвижения продукта; он помогает лучше разобраться в поведении потребителей, в эмоциональных и личностных аспектах жизни потребителей, в принятии решений на индивидуальном уровне, получить данные об использовании определенных продуктов.

Для создание благожелательной атмосферы при общении с опрашиваемым необходимо, чтобы:

· Интервьюер слушал опрашиваемого терпеливо и дружески, но был критически настроенным;

· Интервьюер не оказывал давления на опрашиваемого;

· Интервьюер не дискутировал с опрашиваемым.

Интервьюер может говорить лишь при определенных условиях:

· Чтобы помочь опрашиваемому высказаться;

· Чтобы рассеять его беспокойство, которое может помешать установлению контакта между интервьюером и опрашиваемым;

· Чтобы вернуть беседу к пропущенному или недостаточно освещенному вопросу.

· Интервьюеру желательно быть внимательным как к словесному оформлению, так и к чувствам, заключенным в словах.

При процессе суммирования данных индивидуальных опросов используется магнитофон или подробные записи.

Анализ протокола — заключается в помещении респондента в определенную ситуацию по принятию решения, при этом он должен словесно описать все факторы и аргументы, которыми он руководствовался при принятии решения. Затем исследователь анализирует протоколы. Этот метод используется при анализе решений, принятие которых распределено во времени, например решение о покупке недвижимости.

Экспериментом называется манипулирование независимыми переменными с целью определения степени их влияния на зависимые переменные при сохранении контроля за влиянием других, не изучаемых параметров. Независимые переменные могут меняться по усмотрению экспериментатора (цены, затраты на рекламу и т.д.), в то время как зависимые переменные практически не находятся в сфере его непосредственного управления (объем продаж, показатель рыночной доли и т.д.).

Эксперимент является важнейшим инструментом анализа и тестирования в системе маркетинга. В зависимости от условий, где проводится эксперимент, различают полевой и лабораторный эксперимент. 

Наибольшее применение на практике находит полевой эксперимент, который проводится в нормальных условиях окружающей среды. Он находит применение для исследования в области маркетинга товаров производственно-технического назначения и потребительских товаров. 

Лабораторный эксперимент проводится в специально подготовленных условиях тестирования.

В зависимости от отношения тестируемого к условиям процесса тестирования различают четыре группы эксперимента:

· Открытый эксперимент, когда тестируемый осведомлен о цели, задачах и условиях эксперимента;

· Эксперимент в не ясной для тестируемого ситуации, когда ему известны только его задачи и его поведение в эксперименте, но не известны цели эксперимента;

· Мнимый эксперимент, когда тестируемый знает цели и задачи опыта, но не знает условий ситуации, в которой он будет проведен;

· Неопределенный эксперимент, когда тестируемый полностью не осведомлен о цели, задаче и условиях проведения эксперимента.

На практике имеют место эксперименты, которые проводятся в форме различных тестов и упорядочиваются по различным критериям:

· по месту проведения тестирования (рынок, студия, дом и др.);

· по объекту тестирования (продуктовый тест, ценовой тест и др.);

· по личности тестируемого (актуальный потребитель, эксперт, потенциальный потребитель и др.);

· по продолжительности теста (краткосрочный, продолжительный);

· по объему тестирования (полный или частный тест продукта);

· по числу тестированных продуктов.

Рынок постоянно развивается и со временем становится все более структурированной системой — погибает слабый и усиливает свои позиции сильный. Деятели промышленных рынков в конкурентной борьбе пользуются не всегда законными приемами сбора информации — занимаются промышленным шпионажем. Считается неэтичными и незаконными следующие методы сбора информации:

· Замаскированный опрос и «выуживание» информации в ходе общих встреч со служащими конкурирующей фирмы.

· Тайное прямое наблюдение.

· Ложный опрос о возможностях занятости конкурирующей фирмы.

· Наем профессиональных исследователей с целью получения специфической информации.

· Использование служащего конкурирующей фирмы с целью получения доступа к специальным «ноу-хау».

· Нарушение права владения на физической территории конкурента.

· Подкуп поставщиков или служащих конкурирующей фирмы.

· «Подсадка» своих людей к конкуренту.

· Подслушивание телефонных разговоров конкурента.

· Кража чертежей, результатов опытов, документов и т.п.

· Шантаж.

6.2.5. Анализ информации

Анализ информации предполагает ее изучение, переработку с помощью различных методов и приемов, а также извлечение необходимых сведений из всего массива полученных данных. При этом широко используются экономико-статистические и экономико-математические методы обработки информации. 

Анализ данных начинается с перевода «сырых» данных в осмысленную информацию и включает их введение в компьютер, проверку на предмет ошибок, кодирование, представление в матричной форме (табулирование). Все это называется преобразованием исходных данных. 

После преобразования исходных данных, например в статистическом анализе, определяются средние величины, частоты, корреляционные и регрессионные соотношения, осуществляется анализ трендов.

В маркетинговых исследованиях выделяют пять основных видов статистического анализа:

· дескриптивный анализ;

· выводной анализ;

· анализ различий;

· анализ связей;

· предсказательный анализ.

Иногда эти виды анализа используются по отдельности, иногда — совместно.

В основе дескриптивного анализа лежит использование таких статистических мер, как средняя величина (средняя), среднеквадратическое отклонение, размах или амплитуда вариации.

Анализ, в основе которого лежит использование статистических процедур (например, проверка гипотез) с целью обобщения полученных результатов на всю совокупность, называется выводным анализом.

Анализ различий используется для сравнения результатов исследования двух групп (двух рыночных сегментов) для определения степени реального отличия в их поведении, в реакции на одну и ту же рекламу и т.п.

Анализ связей направлен на определение систематических связей (их направленности и силы) переменных. Например, определение, как увеличение затрат на рекламу влияет на увеличение сбыта.

Предсказательный анализ используется в целях прогнозирования развития событий в будущем, например путем анализа временных рядов.

6.2.6. Представление результатов исследования 

Представление результатов исследования предполагает разработку выводов и рекомендаций. Они должны непосредственно вытекать из результатов анализа.

Маркетологи хорошо представляют важность хорошей упаковки для продаваемого товара. Результаты маркетинговых исследований также являются товаром и поэтому должны быть хорошо «упакованы».

Итоги маркетингового исследования представляются в виде отчета. Важное требование к нему состоит в том, что отчет пишется в легкодоступной форме, простым языком, в расчете на человека, не обладающего полным комплексом знаний в этой области. 

Таблица 6.3. Разделы и содержание отчета об маркетинговых исследованиях.

	Наименование

раздела
	Содержание раздела

	Введение
	Название отчета. Заказчик, для которого проводилось исследование. Определение проблемы, целей и изложение гипотез, на которых строилось исследование. Сведения об исполнителе. Ссылки об исполнителе. Ссылки на использованные материалы, краткое описание разделов. Выражение благодарности лицам и организациям, оказавшим содействие в подготовке отчета.

	Методология исследования.
	Характеристика этапов исследования. Существенные определения. Источники данных, размеры и состав выборки, методы исследования, использованные в ходе сбора и обработки данных. 

	Результаты исследования
	Перечень тех результатов работы, которые, по мнению экспертов, могут быть полезны для принятия решений руководством фирмы.

	Выводы и рекомендации
	Мнение специалистов о состоянии объекта, выявленных тенденциях его развития, перспективах, а также направлениях и средствах устранения имеющихся проблем.

	Приложения
	Экземпляры анкет, инструкций по их заполнению, статистические таблицы, библиографические списки и иная информация, подтверждающая достоверность полученных результатов и обоснованность сделанных выводов и рекомендаций.


В связи с тем, что исследования направлены на получение конкретных результатов, необходимых для принятия управленческих решений, сам отчет должен четко отражать цели, стоявшие перед исследованием, выводы о проведенном анализе и возможные рекомендации. 

Примерная структура отчета представлена в табл. 6.3.

Не следует маскировать проблемы, которые возникли при проведении исследований, и поэтому в заключительный отчет обычно включается раздел «Ограничения исследований». В данном разделе определяются степень влияния ограничений (недостаток времени, денежных и технических средств, недостаточная квалификация персонала и т.д.) на полученные результаты. Например, эти ограничения могли оказать влияние на формирование выборки только для ограниченного числа регионов. Следовательно, обобщать полученные результаты на всю страну следует с большой осторожностью или вообще этого делать нельзя.

Помимо написания отчета исследователи часто также делают для клиентов устную презентацию о методах исследования и полученных результатах. В данном случае имеется возможность ответить на возникающие вопросы и обсудить полученные результаты.

При подготовке к устной презентации необходимо:

· идентифицировать и понять аудиторию;

· определить ключевые вопросы, представляющие интерес для аудитории;

· приготовить по ключевым вопросам раздаточный и демонстрационный материал;

· заранее ознакомиться с аудиторией и техническими средствами.

Являясь важнейшей функцией маркетинга, исследования предполагают их четкую организацию.

Данные отчетов о маркетинговых исследованиях используются для:

· стратегического и текущего планирования;

· экономической и социальной деятельности предприятия;

· установлений параметров качества продукции;

· определения объемов производства;

· разработки экспортной политики;

· определения стратегии, тактики, методов и средств формирования спроса и стимулирования сбыта;

· оценки эффективности работы предприятия, выработки предложений по корректировке его деятельности.

6.3. Методы обработки результатов маркетинговых исследований

Реализация маркетинговых исследований предполагает использование объемного методологического аппарата. Выделяют следующие количественные методы:

· многомерные методы (факторный и кластерный анализ). Используются для обследования маркетинговых решений, в основе которых лежат многочисленные взаимосвязанные переменные;
· метод статистической теории принятия решений (теория массового обслуживания, теория игр и др.). Применяется для вероятностного описания реакции потребителей на изменение рыночной ситуации;

· детерминированные методы исследования операций (линейное и нелинейное программирование). Применяется для принятия оптимального решения при наличии множества взаимосвязанных переменных;

· имитационные методы и модели. Используются в случаях, когда элементы, определяющие маркетинговую ситуацию, не поддаются аналитическим решениям;

· регрессивные и корреляционные методы. Применяются для определения взаимосвязей между переменными, описывающими маркетинговую деятельность;

· модели сетевого планирования и управления. Используются для определения последовательности выполнения работ при решении различных маркетинговых задач.

Возможные направления применения отдельных аналитических методов.

Регрессионный анализ — Как изменится объем сбыта, если объем рекламных мероприятий сократить на 10%?. Как оценить цену на товар в последующие шесть месяцев? 

Дисперсионный анализ — Влияет ли упаковка на уровень объема сбыта? Влияет ли цвет объявления на число лиц, которые вспоминают о рекламе? Имеет ли влияние выбор каналов сбыта на объем сбыта?

Дискриминантный анализ — Чем различаются курящий и некурящий? Разработайте классификацию кредитоспособности покупателей кредита по признакам: «заработная плата», «образование», «возраст».

Факторный анализ — Как установить зависимость многочисленных операций, к которым особо чувствительны покупатели автомобилей от нескольких комплексных факторов? Как описать влияние этих факторов на различные марки выпускающихся автомобилей?

Кластерный анализ — Распределить на группы покупателей крупного торгового центра в соответствии с их потребностями. Как определить тип читателей известного журнала? Можно ли классифицировать покупки в соответствии с Вашими интересами в политических процессах?

Представленный перечень далеко не исчерпывает все виды и разнообразие методов, используемых в процессе исследований.

Среди методов, применяемых для прогнозирования конъюнктуры рынка, наиболее популярными являются: экстраполяция, экспертные оценки, корреляционно-регрессионный анализ, балансовый метод.

Экстраполяция есть перенесение темпов, пропорций и динамики, выявленных в прошлом, в процессе анализа конкретной проблемы, на будущие периоды, перспективу. Широкое использование метода экстраполяции обуславливается значительной инерцией протекающих социально-экономических процессов. Это и позволяет на основе анализа предшествующей деятельности предполагать идентичное развитие ситуации в прогнозируемом периоде.

Достоверность прогноза во многом зависит от качества анализа прошедшего периода, полноты выявленных факторов, определяющих направление развития конъюнктуры. При этом различают прямолинейную статистическую экстраполяцию — простое механическое продление прошлых трендов, и экстраполяцию, предусматривающую корректировку прошлых трендов, которая опирается на изменение силы и направления воздействия факторов, детерминирующих развитие конъюнктуры в прошлом, с учетом возможного появления качественно новых факторов и экспертных оценок и т.д.

Корреляционно-регрессионный анализ выявляет влияние различных факторов — показателей-аргументов на показатель-функцию. Корреляционная зависимость имеет место, когда каждому значению одной величины соответствует множество случайных значений другой, возникающих с определенной вероятностью. С помощью корреляционно-регрессионного анализа можно:

· рассчитать коэффициенты корреляции, которые оценивают силу связи между отдельными признаками;

· подобрать уравнение регрессии, которое определяет форму этой связи;

· установить достоверность существования связи.

Процесс корреляционно-регрессионного анализа конъюнктуры рынка состоит из следующих этапов:

· предварительная обработка статистических данных и выбор факторов-аргументов (факторных признаков);

· оценка тесноты связи между признаками и выявление формы связи;

· разработка многофакторной модели изучаемого явления и ее анализ;

· использование результатов анализа для совершенствования планирования и управления данным явлением.

Балансовый метод, как правило, используется при прогнозе конъюнктуры на товары органического происхождения. Опираясь на данные за прошлые годы, составляется баланс производства и потребления на будущий прогнозируемый период. При этом учитываются;

· переходящие запасы;

· оценки по производству и внутреннему потреблению;

· переходящие запасы на конец будущего года.

В случае положительной разницы между приходом и расходом образуются экспортные ресурсы. В случае, когда разница отрицательная, возникают импортные потребности. Далее осуществляется составление и сопоставление балансов основных стран экспортеров и импортеров. Сравнение экспортных ресурсов с импортными потребностями образует представление о предполагаемом спросе и предложении, и интегрирует оценку изменений цен на перспективу.

6.4. Формы организации маркетинговых исследований

Формы организации маркетинговых исследований могут быть различными. Их можно осуществлять собственными силами фирмы, а также с помощью других организаций, специализирующихся в данной области.

Одни фирмы находят экономически целесообразным прибегать к помощи сторонних организаций, так как это дает возможность привлекать лучших специалистов, не расширяя свой штат. Другие всецело полагаются на свой персонал, считая услуги сторонних организаций по изучению рынков дорогостоящими и неоперативными. Однако очень многие предприятия сталкиваются со значительными трудностями при проведении конкретных исследовании рынков. Поэтому основная масса зарубежных фирм предпочитает использовать смешанную форму организации маркетинговых исследований. 

Из 232 опрошенных американских компаний 85% пользуются услугами специализированных сторонних организаций и одновременно 90% самостоятельно проводят некоторые маркетинговые исследования.

На практике выбор формы организации маркетинговых исследований обусловливается:

· опытом работы фирм на рынке;

· их возможностями;

· наличием собственного персонала исследователей;

· видом производимой продукции, ее технической сложностью и т.д. 

Обязательно принимается во внимание экономическая целесообразность и необходимость сохранения коммерческой тайны. Фирмы предпочитают сами изучать вопросы, связанные с разработкой и оценкой тактики конкурентной борьбы, выбором методов продвижения товаров на рынок, ценовой политики и т.д. Эти проблемы анализируются на основе материалов, составляющих коммерческую тайну, а также с учетом специфики, положения и намерений предприятия, стратегии и тактики его рыночной деятельности. 

Массовые опросы потребителей часто поручаются сторонним организациям. Практически все солидные зарубежные фирмы сотрудничают с институтами по изучению рынков и (или) консалтинговыми организациями. Это делается по следующим причинам. Во-первых, организации, профессионально изучающие рынки, располагают высококвалифицированным персоналом для проведения исследований. Во-вторых, они имеют опыт изучения не только одного рынка, но и других, влияющих на него, и могут предсказать появление конкурирующих товаров-заменителей. В-третьих, потребители считают эти организации нейтральной стороной и потому более честно и правдиво отвечают на вопросы.

6.5. Направления маркетинговых исследований

Существенным фактором, определяющим эффективность маркетинговых исследований, является их комплексность в поисках исчерпывающих ответов на вопросы: 

· что покупается (объект покупки)? 

· кем покупается (субъект покупки)? 

· почему покупается (мотивы выбора конкретного товара)? 

· как покупается (действия, с помощью которых совершается акт купли-продажи)? 

· где покупается (место продажи)?

В соответствии с этим могут определены следующие основные направления маркетинговых исследований:

1. Исследование среды маркетинга.

2. Исследование рынка.

3. Исследование конкурентов и оценка собственной конкурентной позиции на рынке.

4. Исследование товаров.

5. Исследование покупателей.

6.6. Исследование среды маркетинга

Предприятие действует в постоянно меняющихся условиях, обусловленных многообразием отношений, складывающихся между ним и различными экономическими субъектами. Совокупность этих отношений и составляет понятие среды маркетинга, которая во многом определяет характер деятельности фирмы и должна в обязательном порядке изучаться в процессе проведения маркетинговых исследований. Рассмотрение среды, в которой осуществляется маркетинговая деятельность, идет по двум направлениям: исследование внутренней и внешней среды.

6.6.1 Анализ внутренней среды

Внутренняя среда маркетинга (микросреда) — это часть общей среды, которая находится внутри предприятия и контролируется им. Она заключает в себя тот потенциал, который дает возможность фирме функционировать, а следовательно, существовать и выживать в определенном промежутке времени. Внутренняя среда имеет несколько аспектов, каждый из которых включает набор ключевых процессов и элементов предприятия, состояние которых в совокупности определяет тот потенциал и те возможности, которыми оно располагает. 

Цель исследований внутренней среды — уяснение сильных и слабых сторон предприятия. Вскрытые сильные стороны служат базой, на которую предприятие опирается в конкурентной борьбе и которую оно должно расширять и укреплять. Объектом самого пристального внимания должны быть слабые стороны. Необходимо сделать все, чтобы избавиться от как можно большего их количества. 

Внутренняя среда определяет возможности эффективного функционирования, но она также может быть и источником проблем и даже гибели предприятия в том случае, если она не обеспечивает необходимых условий комплексного использования концепции маркетинга.  

Если действия различных служб предприятия не объединены единой рыночной стратегией, может возникнуть эффект “лебедя, раки и щуки”, когда службы предприятия не заинтересованы в реализации общих целей маркетинга. Разработчики продукции будут стремиться лишь к созданию наиболее экономичных моделей, иногда в ущерб положению товаров на рынке. Снабженцы закупят более дешевые, но не всегда качественные материалы и сырье. Производственники будут заинтересованы в снижении затрат труда, не задумываясь о необходимости улучшения потребительских качеств товара. Работники склада будут хранить товары без учета ситуации на рынке. Финансовые работники с большой осторожностью относятся к затратам на рекламу, считая эти деньги “выкинутыми на ветер”. Руководители поглощены текущими задачами и не представляют рыночных перспектив. 

Подобной ситуации можно избежать, если попытаться поднять культуру предприятия, которая так же, как и отдельные элементы микросреды, должна подвергаться самому серьезному анализу в процессе маркетинговых исследований. 

Культура предприятия складывается из множества норм, правил и ценностей, которыми оно руководствуется в своей деятельности. Культура охватывает существующую на предприятии систему отношений между людьми, распределение власти, стиль управления, кадровые вопросы, определение перспектив развития. 

Достигнутый уровень культуры может помочь предприятию грамотно работать, отсутствие культуры, напротив, будет препятствовать нормальной реализации его делового поведения. Все здесь имеет значение — начиная от порядка на территории предприятия и заканчивая тем, какую реакцию работников вызывает тот или иной вариант маркетинговой стратегии.

Есть несколько устойчивых моментов, которые важно прояснить для того, чтобы попытаться указать на те слабые и сильные стороны, которые культура придает предприятию. 

Факторы определяющие культуру предприятия:

Во-первых, для предприятий с сильной культурой характерно подчеркивание значение людей, работающих здесь. Такие предприятия уделяют большое внимание разъяснению своей фирменной философии, пропаганде своих ценностей.

Во-вторых, о культуре предприятия можно судить по тому, как оно строит взаимоотношения с конкурентами и относится к своим клиентам.

В-третьих, представление о культуре предприятия дает наблюдение того, как сотрудники трудятся на своих рабочих местах, как построена система карьеры и какие критерии используются для продвижения сотрудников по службе.

В-четвертых, пониманию культуры способствует изучение того, существуют ли на предприятии устойчивые заповеди, неписаные нормы поведения, насколько об этом осведомлены все сотрудники и насколько серьезно они относятся ко всему этому. Если сотрудники хорошо осведомлены об истории фирмы, серьезно и с уважением относятся к правилам и символам, то можно с высокой степенью вероятности предположить, что предприятие обладает сильной культурой.

6.6.2 Изучение внешней среды

Внешняя среда в маркетинге рассматривается как совокупность двух относительно самостоятельных подсистем:

· макроокружения;

· непосредственного окружения.

Макроокружение (макросреда) создает общие условия среды нахождения предприятия. В большинстве случаев макросреда не носит специфического характера по отношению к отдельно взятой фирме. Однако каждая из них испытает на себе ее влияние и не может управлять ею (это неконтролируемая предприятием среда).

Таблица 6.4. Факторы внешней среды 

	Факторы
	Важнейшие характеристики
	Некоторые вопросы для изучения факторов внешней среды

	Социально-демографические
	Численность населения. Динамика роста населения. Размещение по территории страны (региона). Плотность населения. Миграционные тенденции. Возрастная структура. Рождаемость. Смертность. Количество браков и разводов. Ресурсные возможности рабочей силы. Этническая и религиозная структура населения.
	Какие социально-демо​графические изменения затрагивают бизнес? Какие изменения в позиции покупателей могут повлиять на спрос? Каковы предсказуемые последствия этих изменений?

	Экономические
	Покупательная способность населения. Платежеспособность предприятий. Уровень и тенденции инфляции. Финансово-кредитное положение в стране. Уровень концентрации капитала. Размер процента кредитных ставок. Баланс внешней торговли.  Общехозяйственная конъюнктура. Система налогообложения. Изменения в структуре потребления граждан. Эластичность потребления. Инвестиционный климат. 
	Каков ожидаемый рост ВВП или промышленной продукции? Какова ожидаемая динамика цен? Какое изменение в экономике способно отрицательно повлиять на развитие рынка и спроса? Будут ли возникать трудности по использованию в стране (регионе) рынка прибыли из-за неконвертируемости валюты, выхода за пределы зоны национальной валюты, отсутствия наличности? Как отразится на величине прибыли уровень инфляции и таможенные тарифы в стране? Существует ли со стороны государственных или муниципальных органов контроль цен на товары? Целесообразно ли использовать трудовые, финан​совые и другие ресурсы страны (региона) рынка?

	Природные и экологические
	Состояние и перспективы использования источников сырья энергоресурсов. Уровень загрязнения окружающей среды (требования к соблюдению экологических норм), и степень влияния государственных органов на интенсивность ресурсопотребления. Требования по утилизации и рециркуляции отходов. 
	Какие процессы, применяемые поставщиками, создают угрозу для окружающей среды? Какие используемые процессы и сырьевые материалы создают угрозу для здоровья или окружающей среды? Какие меры должны быть приняты в этом случае? Может ли отрасль стать мишенью для экологических движений?

	Научно-технические и технологические
	Темпы технологических изменений в контролируемой и смежных отраслях. Инновационный потенциал фирмы и ее ближайших конкурентов. Ужесточение требований к безопасности технологических нововведений. Наличие и степень концентрации местного производства. Технологический уровень производства. Технологии-замени​тели. Технологические стандарты и нормы. Уровень специализации.
	Какие технологические достижения, влияющие на себестоимость продукции, могут появиться? Какое развитие технологий может повлиять на спрос? Какие сектора технологии могут представлять угрозу для вашей области деятельности? По каким направлениям разработок технологический прорыв может затронуть рынок? В какие сроки можно ожидать технологического прорыва? Какие технологи​ческие нововведения следует использовать при организации сбыта и продвижении продукта?

	Политико-правовые
	Состояние законодательства, регулирующего хозяйственную деятельность (национальное и местное законодательство, налоговая система). Государственная экономическая политика. Тенденция глобальных политических изменений и последствия влияния внешнеполитических акций на развитие рынков сбыта. Влияние общественности и профсоюзов на характер решений, принимаемых государственными органами. Уровень безопасности.
	Характеризуется ли политическая ситуация в стране (регионе) рынка достаточной стабильностью? Готовность пойти на риск из-за нестабильности политической ситуации? Осуществляет ли страна протекционисткие меры, делающие невозможным или ограничивающие ввоз вашего продукта? Какие законы способны повлиять на бизнес? Какой закон может повлиять на процессы продаж, сбыта, коммуникаций? Какие финансовые или налоговые инструкции могут повлиять на рентабельность бизнеса? Не противоречат ли законодательству товары с точки зрения их безопасности и нанесения ущерба внешней среде и потребителям? 

	Социально — культурные
	Особенности культурных и нравственных ценностей сообществ потребителей. Формы культур. Степень подверженности общественного сознания влиянию внешних факторов (включая массовую культуру).
	Какие особенности культурной среды следует учесть при адаптации товаров под запросы конкретных рынков? Какие особенности культурной среды следует учесть при ведении деловых переговоров?


Изучение демографических факторов занимает важное место при изучении рыночных возможностей. Маркетинг должен рассматривать вопросы рождаемости, возрастной структуры населения. Это обусловлено тем, что производитель, ориентирующийся на потребителя, должен знать, сколько, для кого и каких товаров производить.

Тенденции в развитии демографических факторов показывают, что следует ожидать снижения совокупного спроса на товары для детей и возрастание потребности в товарах для старшего поколения. Демографические изменения затрагивают и семьи. Следовательно, важно выяснить тенденции современных семей (численность, размер, количество детей и т.д). 

К демографическим факторам относят также изменение образовательного уровня населения. Чем он выше, тем больше спрос на высококачественную продукцию, печатные издания и продукты интеллектуального труда. 

Экономические факторы не менее важны, чем демографические. Мало знать, сколько у фирмы имеется потенциальных покупателей, важно определить еще, сколько они могут купить товаров. На платежеспособный спрос населения влияет много факторов, среди которых и уровень экономического развития самой страны, и размер заработной платы, и инфляция, и безработица и т.д. 

Анализ факторов природного характера связан с изучением вопросов рационального использования природных ресурсов и необходимости охраны окружающей среды. Особенно большие проблемы встают перед предприятиями в связи с все возрастающим дефицитом сырья, энергоресурсов. 

Анализ научно-технических факторов позволяет своевременно увидеть те возможности, которые развитие науки и техники открывает для производства новых товаров, совершенствование производимых, модернизации технологии производства и сбыта. 

Исследование политико-правовых факторов макроокружения должно проводится в первую очередь для того, чтобы иметь ясное представление о намерениях органов государственной власти в отношении развития общества и о средствах, с помощью которых государство намерено проводить в жизнь свою политику. Анализ законов и других нормативных актов, устанавливающих правовые нормы и рамки отношений, дает предприятию возможность для себя допустимые границы действий и приемлемые методы отстаивания своих интересов. 

Маркетинг предприятия находится также под воздействием социально-культурных факторов. Наибольшей силой обладают устоявшиеся нормы, принятые в обществе, системы социальных правил, духовных ценностей, отношений людей к природе, труду, между собой и к самим себе. Знание социально-культурных факторов очень важно, так как они влияют как на другие элементы макросреды, так и на внутреннюю среду предприятия (например, отношение сотрудников к работе).

Проводя исследования факторов макросреды, очень важно иметь ввиду два следующих момента.

Во-первых, все факторы макроокружения сильно взаимосвязаны и влияют друг на друга. Поэтому их анализ должен вестись не по отдельности, а системно, в комплексе. 

Во-вторых, степень воздействия отдельных факторов на различные предприятия неодинакова и зависит от их размеров, территориального расположения, сферы деятельности и т.д. 

Непосредственное окружение представлено теми составляющими внешней маркетинговой среды, с которыми предприятие находится в непосредственном взаимодействии. 

Первые — это, безусловно, покупатели. Их изучение позволяет лучше уяснить, какой товар в наибольшей мере будет ими приниматься, на какой объем продаж можно рассчитывать, в какой мере покупатели привержены товарам фирмы, насколько можно расширить круг потенциальных покупателей. 

Следующей важнейшей составляющей непосредственной внешней среды маркетинга являются конкуренты, участвующие в непрекращающемся ни на минуту соперничестве за наиболее выгодные условия производства и сбыта товаров.

Для эффективной деятельности многим предприятиям необходимы сырье, материалы, оборудование, комплектующие изделия. Что поставляется и что необходимо для нормального функционирования фирмы? От чего зависит объем и структура поставок? Какова должна быть периодичность поставок? Как выбрать наилучшего поставщика? На эти и другие вопросы необходимо найти ответы в процессе изучения поставщиков.
При изучении поставщиков в первую очередь следует обращать внимание на следующие характеристики их деятельности: 

· стоимость поставляемой продукции;

· гарантии качества поставляемой продукции;

· соблюдение требуемых объемов и сроков поставки;

· пунктуальность и обязательность выполнения договорных обязательств.

Недостаточно произвести высококачественный товар. Он обязательно должен найти своего покупателя. Как добиться этого с наименьшими затратами? Чаще всего это достигается использованием широкой сети маркетинговых посредников. 

Они обеспечивают, во-первых, физическое перемещение товаров от мест их производства к пунктам потребления или покупки, накопление и предпродажную подготовку изделий; во-вторых, кредитную поддержку и страхование рисков случайной порчи или потери товаров; в-третьих, помощь в поиске покупателя, рекламы, стимулирования сбыта, послепродажном обслуживании.

В отношении каждого посредника в процессе маркетинговых исследований оценивается качество, стоимость и быстрота оказываемых услуг. 

Существенное влияние на деятельность предприятия оказывают отношения с контактными аудиториями. 

Под ними известный маркетолог Ф.Котлер понимает “всякую группу, имеющую действительный или потенциальный интерес или влияние на способность организации достичь стоящих перед ней целей”.

Принято выделять следующие группы контактных аудиторий:

· финансовая общественность — банки, инвестиционные фонды, финансовые компании и другие финансово-кредитные учреждения, которые обеспечивают деятельность фирмы финансовыми ресурсами;

· средства массовой информации — пресса, радио, телевидение, распространяющие сведения о деятельности различных предпринимательских структур;

· общественность — (союзы потребителей, общественные формирования а также население, не выступающее в качестве какой либо организационной силы , например, лица, проживающие в непосредственной близости от предприятия), под пристальным вниманием которых находится деятельность фирмы;

· персонал фирмы, от мнения которого о деятельности своего предприятия зависит отношение работников к выполняемым обязанностям.

6.7. Исследование рынка

Центральным блоком структуры маркетингового исследования является комплексное исследование рынка. Комплексный подход означает:

· необходимость анализа всех основных элементов конкретного рынка;

· обязательность его изучения во взаимосвязи с общеэкономическими явлениями и рынками продукции;

· охват всей основной группы факторов внутреннего (по отношению к данному рынку) характера, оказывающих на него воздействие.

Только при таких условиях возможно своевременное отражение изменений, происходящих на рынке, и их учет в практической деятельности.

6.7.1. Определение границ, емкости и доли рынка

Субъектами рынка выступают продавцы и покупатели, а объектом сбыта является непосредственно товар в маркетингом понимании этого слова. Кроме основных участников рынка сбыта, продавцов и покупателей, на нем присутствуют такие различные помощники по сбыту — предприятия и фирмы, способствующие функционированию сбытового процесса (банки, транспортные предприятия, рекламные агентства, страховые компании и т.д).

Задача деятелей рынка состоит в том, чтобы осуществить взаимовыгодные товарно-денежный обмен между продавцом и покупателем. Маркетинговая деятельность всех участников на рынке сбыта активно способствует этому обмену, выявляя потребности, и направляя потоки в системе «товар-деньги» навстречу друг другу, где:

· первый поток направлен к потребителю и несет в себе идеи, товары и услуги выгодные и нужные потребителю;

· второй поток направлен от потребителя и несет полезность для продавца в виде денег или их эквивалентов.

Маркетинговая деятельность должна быть направлена на постоянное увеличение числа своих потребителей, заботиться о том, чтобы наладить с ним прочные отношения. Важно сохранить старого потребителя. Привлечь нового потребителя в 5 раз дороже, чем сохранить имеющегося. При оценке рынка необходимо определить границу рынка, на котором намеревается работать продавец. 

Границы рынка сбыта устанавливаются путем анализа и совмещения продуктовых границ товарного рынка и географических границ, определяемых возможностями предприятия — продавца.

Продуктовые границы рынка сбыта определяются на основе маркетинговых исследований путем, например, выяснения мнений экспертов, покупателей и потребителей данного товара.

Исследования проводятся с целью установления отношения респондентов к товарному предложению, возможностей его хранения и использования. Для потребительских товаров учитываются местные традиции потребления, тип субкультуры потребителей, влияние климатических условий на потребление товара и т.д. 

Для товаров технического назначения исследуется возможность их применения в производственном процессе, на стадии сборки, эксплуатации и ремонта.

Географические границы определяются, прежде всего, экономическими соображениями. В частности, издержки на транспортировку и промежуточное хранение не должны приводить к неконкурентоспособным ценам в месте потребления товара.

Одной из основных задач исследований выбранного рынка является определение его емкости. Данный показатель демонстрирует принципиальную возможность работы на конкретном рынке. 

Емкостью рынка называют объем реализуемого на нем товара (в фактических единицах или стоимостном выражении) в течении определенного промежутка времени ( как правило, за год). 

Емкость рынка может быть подсчитана на основе данных промышленной и внешнеторговой статистики следующим образом:

V = Q+Z+I-E                                                               (6.1)

Где:

V — емкость рынка;

Q — производство товаров;

Z — остатки товарных запасов;

I — импорт товаров;

E — экспорт товаров.

Емкостью рынка товаров производственного назначения (машин, оборудования, технологий) оценивается с помощью анализа тенденций развития и инвестиционной политики отраслей, потребляющих эти товары. 

При отсутствии такой информации емкость рынка может быть определена путем рассмотрения тенденций продаж в прошлом и их экстраполяции с поправками на текущий период. Например, для поставщика комплектующих узлов необходимо знать статистику ежегодных объемов продаж изделий, включающих эти узлы. 

При определении емкости рынка потребительских товаров анализируются факторы, влияющие на спрос потребителей, такие как:

· общая численность населения; 

· распределение населения по возрастным, половым, социальным признакам;

·  уровень доходов на душу населения; 

· изменение индекса стоимости жизни; 

· динамика ставок заработной платы; 

· распределение потребительских расходов и т.д. 

Емкость рынка рассчитывают обычно как в денежном, так и в натуральном выражениях. Соотношение этих величин и изменения относительных цен за единицу товара могут дать предпринимателю весьма ценную информацию. Например, что на данном рынке при сокращении объемов продаж в физических единицах наблюдается устойчивое повышение спроса на более дорогостоящие товары.

Реально складывающаяся емкость рынка может и не отражать потенциальной емкости рынка, которая определяется личными и общественными потребностями и отражает адекватный им объем реализации товара.

Расчет емкости рынка должен ответить на вопрос: сколько и каких товаров необходимо иметь на рынке, чтобы наиболее полно удовлетворить существующие и возможные потребности покупателей.

Кроме этого показателя в практике маркетинговых исследований более широкое применение получил другой — доля рынка. 

Она достаточно достоверно отражает результаты деятельности предприятия и определяется как отношение объема продаж его товара (в натуральном или денежном выражениях) к потенциальной емкости рынка данного товара. 

С помощью этого показателя можно дать оценку уровню конкурентоспособности предприятия с точки зрения освоенного им рыночного потенциала (Таблица №6.5.)

Таблица 6.5. Оценка конкурентоспособности предприятия по показателю доли рынка 

	Оценка рыночной доли
	Критерии оценки

	Высокая рыночная доля
	Доля предприятия находится на уровне или превышает рыночную долю двух-трех крупнейших конкурентов

	Средняя рыночная доля
	Доля предприятия равна средней доле ведущих конкурентов

	Пониженная рыночная доля
	Доля предприятия несколько ниже доли ведущих конкурентов

	Низкая рыночная доля
	Доля предприятия значительно ниже доли ведущих конкурентов


Очевидно, что с ростом рыночной доли позиции предприятия выглядят более устойчивыми. Дело в том, что доля фирмы на рынке наибольшим образом влияет на норму получаемой прибыли на вложенный капитал. Результатом исследований Американского института маркетинга и Гарвардской школы является опытная закономерность показанная в таблице№6.6.

Таблица 6.6. Динамика доли рынка и нормы прибыли 

	Предприятие
	Норма прибыли %, при доле рынка %

	
	10
	20-30
	40
	Более

40

	Производящие потребительские товары
	11
	12
	20
	25

	Производящие товары производственного назначения
	5
	16
	27
	30


При постановке маркетинговой задачи для достижения определенных целей в вопросах увеличения доли рынка необходимо учитывать широкий спектр факторов. Без учета всего комплекса вопросов связанных с увеличением доли рынка могут возникнуть самые неожиданные ситуации. 

Так, постановка цели увеличения доли рынка в размере более 20 % может привести к возможным негативным последствиям по следующим причинам:

· не хватит оборотных средств;

· может оказаться недостаточным производительность оборудования или возможности поставщиков сырья и комплектующих товаров;

· рынок уже в достаточной степени насыщен;

· ухудшается экономическая ситуация рынка;

· появился мощный конкурент;

· не хватит ресурсов для рекламы и маркетинга;

· возрастут сбытовые издержки, которые могут перекрыть дополнительную выручку. 

Если рассматриваемый рынок сбыта расширяющийся, то темпы роста объемов сбыта предприятия должны учитывать темпы роста рынка. Если фирма стремиться удержать рыночную долю, то она должна увеличивать объемы сбыта со скоростью, не меньше скорости роста самого рынка.

Рынки могут исследоваться также применительно к отношениям конкуренции. При этом необходимо исследовать, во-первых, насколько действия предприятия оказывают влияние на конкуренцию, и, во-вторых, в какой мере действия рассматриваемого предприятия вызывают ответную реакцию предприятий — конкурентов.

Исследование структуры рынка с помощью метода реакций, т.е. на основе изучения взаимного влияния конкурентов, предполагает обращение к коэффициентам Триффина.

Первый коэффициент Триффина (() определяет силу конкурентных отношений:
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Коэффициент показывает относительное изменение массы сбыта (Х) оферента В ((ХВ/ХВ) по сравниванию с вызывающим относительное изменение цены (Р) оферента А ((РА/РА).

Значение коэффициентов интерпретируется следующим образом:

· ( = 0 — чистая монополия. Изменение цены оферента А не вызывает никакого изменения сбыта оферента В; Оферент В является монополистом;

· ( = ( гомогенная (однородная по своему составу) конкуренция. Малейшее изменение цены оферента А ведет в случае повышения цены к тотальному переходу инициативы в изменении сбыта к оференту В.

· 0 ( ( ( ( — гетерогенная (неоднородная по своему составу) конкуренция. Изменение цены оферента А оказывает влияние на объем сбыта оферента В.

Второй коэффициент Триффина представляет собой измеряемую величину олигополистического противодействия, т.е. показатель обратимости.
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где (’ — вводимое второе относительное изменение цены оферента А, являющееся реакцией на относительное изменение объема оферента В. Его значение интерпретируется как для гомогенной , так и для гетерогенной конкуренции, т.е. для ( ( 0, а именно:

· (’ = 0 — необратимая конкуренция (ХВ ( РА);
· (’ (0 — обратимая конкуренция (ХВ ( РА).
6.7.1. Оценка конъюнктуры рынка

Важным инструментом оценки перспективности рынка является исследование его конъюнктуры.

Конъюнктура — экономическая ситуация на рынке в определенный момент времени как результат взаимодействия факторов и условий, определяющих соотношение спроса и предложения на товары данного вида, а также уровень и динамику цен на них. 

Конъюнктура формируется и развивается под влиянием многих факторов, среди которых особо следует выделить экономические, политические, социальные, научно-технические и др. 

Исследования конъюнктуры включает ряд важнейших аспектов, и основывается на системе показателей предложенных д.э.н., проф.И.Н.Герчиковой: 

· анализ общеэкономических условий производства; 

· анализ спроса; 

· анализ требований к товару и потребительских предпочтений; 

· анализ предложения; 

· анализ торгово-политических условий;

· анализ динамики и уровня цен;

· финансовый анализ;

· анализ перспектив развития рынка.

6.7.2. Анализ общеэкономических условий производства

Для анализа общеэкономических условий производства используют следующие системы показателей.

1. Объем и динамика капиталовложений в обновление и расширение основного капитала крупнейших фирм и отрасли в целом.
Данный показатель характеризует процесс обновления и разрешения основного капитала. Величина капитальных вложений детерминирует объем масштаба производства, а так же поток заказов на производственное оборудование. Этот показатель даётся в качестве валовых инвестиций, в числе которых новые вложения и затраты на возмещение основного капитала (амортизация). Инвестиции в основной капитал распределяются между закупками оборудования, промышленным, жилищным и коммунальным строительством. Для изучения конъюнктуры рынка необходимо проведение сопоставления объёмов и динамики капитальных вложений в отраслях производства и потребления. Между объёмами производства и величиной капитальных вложений отмечена прямая корреляционная связь — изменения в объемах капитальных вложений определяют изменения в объёмах производства, причём максимум инвестиций предшествует пику производства, минимум — предшествует его сокращению.

2. Индексы производства или отгрузок за прошлый период:

· объем выпуска продукции по отрасли в целом;

· величина отгрузок товара потребителям;

· запасы товаров;

· поступление и «портфель заказов» отдельных фирм и по отрасли в целом. 

Индексы промышленного производства используются для анализа состояния производства по отрасли. Как правило, рассчитывают отраслевой и сводный индексы. На основе составления указанных индексов  делаются оценки динамики отраслевого производства в сравнении со сложившимися экономическими условиями на рынке. 

При расчёте индексов производства выделяют индивидуальные и агрегатные (в текущих и сопоставимых ценах). 

Имеющийся наличный портфель и сведения о новых поступлениях характеризует степень загрузки производства в настоящий момент и в ближайшем будущем. Портфель заказов, имеющейся у отдельной фирмы или по отрасли в целом, определяется стоимостью всех заказов на определённый момент, независимо от времени поступления. О направлении развития конъюнктуры можно судить по результатам сопоставления ежемесячных поступлений с ежемесячными отгрузками или продажами. Информация о снижении портфеля заказов у поставщиков может и должна быть использована заказчиком при проведении переговоров — весьма высока вероятность получения скидок, льготных условий поставок и расчётов. 

3. Размеры и структура затрат на научные исследования и разработки.
4. Темпы обновления продукции: доля и количество принципиально новых товаров, поступающих на рынок. 

5. Динамика количественных показателей уровня цен:

· сопоставление индексов оптовых и розничных цен;

· сопоставление цен и издержек производства по отдельным фирмам — крупнейшим производителям товаров. 

6. Объем, динамика и структура международной торговли конкретным товаром —  географическое распределение экспорта и импорта данного товара. 

7. Мероприятия государства, направленные на регулирование рыночных отношений:

· кредитная и налоговая политика; 

· политика учетных ставок;

· политика финансового и организационного содействия предпринимательской деятельности, осуществляемая как в своей стране, так и за рубежом, включая заграничные капиталовложения, поглощения и слияния фирм и др.

6.7.3. Анализ спроса

Спрос определяется платежеспособной потребностью покупателей (потребителей), и обычно изображается в виде графика, показывающего количество продукта, которое потребители готовы и в состоянии купить по некоторой цене из возможных в течение определенного периода времени цен. Спрос показывает количество продукта, которое потребители будут покупать по разным возможным ценам.

Цена спроса — максимальная цена, по которой потребитель готов купить данную продукцию.

Величины спроса должны иметь определенное значение и относиться к определенному отрезку времени. Коренное свойство спроса заключается в следующем: при неизменности всех прочих параметров снижение цены ведет к соответствующему возрастанию величины спроса. Бывают случаи, когда практические данные противоречат закону спроса, но это не означает его нарушение, а только лишь нарушение допущения при прочих равных условиях.

Любая цена, назначенная фирмой, так или иначе, скажется на уровне спроса на товар. Зависимость между ценой и сложившимся в результате этого уровнем спроса представлена известной кривой спроса (рис.6.1). 

Кривая показывает, какое количество товара будет продано на рынке в течение конкретного отрезка времени по разным ценам, которые могут взиматься в рамках данного отрезка времени. В обычной ситуации спрос и цена находятся в обратно пропорциональной зависимости, т. е. чем выше цена, тем ниже спрос. И соответственно, чем ниже цена, тем выше спрос. Так что, подняв цену с Ц1 до Ц2, фирма продаст меньшее количество товара. Вероятно, потребители с ограниченным бюджетом, столкнувшись с выбором альтернативных товаров, станут покупать меньше тех, цены которых оказываются для них слишком высокими. 

Большинство кривых спроса стремится вниз по прямой или изогнутой линии, как показано на рисунке А. Однако в случаях с престижными товарами кривая спроса иногда имеет положительный наклон типа представленного на рисунке Б. Парфюмерная фирма обнаружила, что, повысив цену с Ц1 до Ц2, она продала духов не меньше, а больше. Потребители посчитали более высокую цену показателем более высокого качества или большей желательности этих духов. Однако при слишком высокой цене (Ц3) уровень спроса оказывается ниже, чем при цене Ц2.

Рис.6.1. Функция спроса

Деятелю рынка необходимо знать, на сколько чувствителен спрос к изменению цены. Если под влиянием небольшого изменения цены спрос почти не меняется, мы говорим, что он не эластичен. Если же спрос претерпевает значительные изменения, мы говорим, что он эластичен.

Спрос менее чувствителен к цене когда:

· Изделие более уникально (эффект стоимостной уникальности);

· Покупатели меньше знают о заменителях (эффект осведомленности о заменителях);

· Покупателям нелегко сравнить качество заменителей (эффект сложности сравнения заменителей);

· Расходы ниже, чем доход (эффект общих расходов);

· Расходы ниже, чем полная стоимость изделия (эффект конечной выгоды);

· Считается что изделие высокого качества (эффект ценового качества — престижа);

· Покупатели не могут хранить изделие (эффект хранения).

В мировой практике принято классифицировать следующие состояния спроса.

Отрицательный спрос. Рынок находится в состоянии отрицательного спроса, если большая его часть недолюбливает товар и согласна даже на определенные издержки, лишь бы избежать его. У людей негативный спрос на прививки, стоматологические процедуры, операции на желчном пузыре. У работодателей ощущается отрицательный спрос на наем бывших заключенных и алкоголиков. Задача маркетинга — проанализировать, почему рынок испытывает неприязнь к товару и может ли программа маркетинга изменить негативное отношение рынка посредством переделки товара, снижения цен и более активного стимулирования. 

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

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

Падающий спрос. Рано или поздно любая организация столкнется с падением спроса на один или несколько своих товаров. Снижается посещаемость кинотеатров и парков культуры и отдыха, падает число желающих поступать в технические ВУЗы и колледжи. Деятель рынка должен проанализировать причины падения конъюнктуры и определить, можно ли снова стимулировать сбыт путем отыскания новых целевых рынков, изменения характеристик товара или установления более эффективной коммуникации. Задача маркетинга — обратить вспять тенденцию падения спроса благодаря творческому переосмыслению подхода к предложению товара. 

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

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

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

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

Для анализа спроса и предложения используется следующая система показателей:

Объем спроса (потребления) в текущий период, темпы его роста в прошлом и оценка на перспективу:

· потребность в товаре;

· факторы предпочтения при выборе товара покупателем (качество, цена, известность поставщика, уникальность изделия, дизайн, надежность поставок, послепродажное обслуживание).

2. Оценка видимого потребления — производство плюс импорт минус экспорт.

3. Оценка покупательной способности населения (платежеспособного спроса населения в прошлый период и на перспективу):

· общая сумма доходов населения;

· фонд заработной платы;

· индекс стоимости жизни;

· уровень налогообложения;

· стоимость квартплаты и бытовых услуг;

· тенденции развития вышеназванных составляющих.

4. Оценка воздействия научно-технического прогресса на состояние и динамику потребительского спроса.

6.7.4. Анализ требований к товару и потребительских предпочтений

Для анализа требований к товару и потребительских предпочтений применяется следующая система показателей:

Общие требования потребителя к товару: 

· новизна и высокий технический уровень изделий;

· высокое качество изготовления и бесперебойность в эксплуатации; 

· уровень послепродажного технического обслуживания и характер предоставляемых продавцом услуг;

· соотношение цены изделия и полезного эффекта от его использования.

· Специфические требования потребителей:

· ассортимент и качество изделия, оценка его внешнего вида, способа упаковки и маркировки, использования товарного знака;

· географические и климатические условия;

· действующий технические стандарты;

· привычки и вкусы потребителей (для машин и электротехнических изделий учитываются климатические условия страны-импортера, требующие применения специальных смазочных и изоляционных материалов, лаков и красок, рассчитанных на определенную температуру и влажность; для товаров широкого потребления учитываются требования рынка к оформлению, цвету, фасонам, размерам, рисункам; для оборудования, нефтепродуктов, проката и других товаров учитываются применяемые в стране технические стандарты);
· надежность и легкость изделия в эксплуатации; бездефектность, прочность.

Анализ потребительских предпочтений предполагает выяснение того, как потребитель производит оценку и выбор товара с учетом характера товара и его назначения (потребительского или производственного).

Предпочтения потребителей обычно отдается хорошо известной на рынке фирме, которая четко выполняет взятые на себя обязательства и обеспечивает бесперебойность в эксплуатации, своевременное техническое обслуживание и ремонт; потребитель всегда отдаст предпочтение товару, в наибольшей степени удовлетворяющему его потребности, и фирме, обеспечивающей оптимальное соответствие качества, потребительских свойств и цены товара, характеру и специфике его требований.

Соблюдая принципы маркетинга, в особенности ориентацию на потребителя, фирмы по-разному реализуют этот принцип. Одни полагают, что производитель знает реальные нужды потребителя и может формировать его спрос. Этот принцип наиболее распространен среди западноевропейских компаний. Другие фирмы исходят из того, что потребитель лучше знает свои нужды и ориентироваться надо на них. Такой подход распространен среди японских компаний.

Одним из методов определения приоритетности изделия с точки зрения интересов покупателей является анкетирование. Анкетные опросы позволяет выяснить степень и мотивы предпочтения при выборе товара, требования к качеству, отношение к цене и пр. Анкеты целесообразно распределять пропорционально объёму продаж магазина, района, города, поскольку он пропорционален количеству  покупателей. Анкеты экспертного опроса должны содержать все важнейшие характеристики товара или оказываемые услуги. Затем по каждой характеристике следует установить три уровня значимости: важно, желательно, значения не имеет. В соответствии с выделенными уровнями значимости определяется три группы потребителей.

Первую группу составляют потребители, которым указанные в анкете характеристики товара важны. 

Вторую группу составляют потребители, которым указанные характеристики желательно иметь.

Третью группу образуют потребители, для которых данные характеристики не имеют значения.

Пожелания потребителей первой группы имеют значимость, равной единице. Во второй группе значимость — 0.5, а в третьей равна нулю. Анкетируемым покупателям должен предлагаться один из трёх уровней значимости по каждой характеристике; количество сегментов опроса должно быть не большим. Расчёт проводится по следующей формуле: 
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где:
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 — коэффициент относительной важности изделия;

n — количество характеристик изделия;
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 — удельный вес или ранг соответствующей характеристики изделия.

6.7.5. Анализ предложения

Немаловажной составляющей процесса исследования рыночной конъюнктуры является анализ предложения. 

Под предложением понимается совокупность товаров и услуг, представляемых на рынок в каждый данный момент времени. Предложение включает два момента:

· готовность к продаже того или иного товара (услуги) производителем;

· условия, на которых он готов их продать.

Чем выше цена товара при прочих равных условиях, тем больше желание продавца произвести и предложить товара на продажу — так формулируется основной закон предложения.

Специалисты по маркетингу утверждают, что от успеха предложения зависит успех маркетинга в целом. Хороший бизнес можно сделать с самым обыкновенным продуктом, который хорошо воспринимается потребителем. Изменение предложения представляет собой основу для реализации важнейшего принципа маркетинга. Суть этого принципа состоит в том, что фирма должна выпускать такие виды продукции, которые максимально соответствовали бы характеру и специфике спроса потребителя.

Для оценки предложения используется следующий ряд показателей:
1. Количественная оценка предложения конкурирующего товара (производство плюс импорт минус экспорт). 
2. Структура предложения товара: 

· степень обновленности ассортимента;

· значение новых товаров;

· технико-экономические характеристики новых и перспективных товаров. 

3. Уровень цен на товары различных моделей и модификаций.
4. Оценка перспектив развития предложения с учетом тенденций развития мировой экономики.

5. Доля фирм — крупнейших поставщиков товаров на рынок и оценка их производственных мощностей.

Долю рынка, которую теоретически может иметь фирма на любом этапе жизненного цикла выпускаемого ею товара, определяют по формуле: 
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где:


[image: image12.wmf]A

B

 — доля по стоимости товара А в удовлетворении спроса (т.е. в общих продажах всех товаров этого рода); 
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m — соотношение спрос/предложение;
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 — показатель престижа фирмы- продавца (продуцента) товара;
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— показатель престижа фирмы-конкурента.

Фактическую долю рынка определяют путём соотношения фактического объёма производства к реализации по конкретному рынку. Из годовых отчётов фирм и периодической печати получают так же сведения о планах и программах отдельных компаний по затратам на НИОКР, по расширению производственных мощностей и модернизации производства, а так же предлагаемой стоимости затрат и выпуска продукции на рынок.

При анализе предложения конкретного товара важное значение имеет изучение состояния и тенденций развития соответствующего мирового товарного рынка. Фирмы ведут непрерывно исследования по выявлению перспектив НТП, большое внимание уделяется ожидаемым открытиям, которые могут повлечь за собой коренные изменения в области производства и сбыта на мировом товарном рынке и в сфере международного товарооборота в целом.

6.7.6. Анализ торгово-политических условий

Для анализа торгово-политических условий деятельности фирмы применяются следующие показатели:

1.Содержание межправительственных торговых соглашений, регулирующих ввоз интересующего товара в данную страну.

2.Система государственного регулирования внешней торговли — распоряжения и законы, запрещающие или ограничивающие ввоз определенных товаров.

3.Наличие в стране импортных ограничений — порядок получения экспортно-импортных лицензий и распределения контингентов.

4.Уровень таможенного обложения товара, способ исчисления пошлин, режим, под который подпадает интересующий товар, внутренние таможенные сборы и налоги.
5.Наличие в стране «свободных экономических зон».

6.Участие страны в замкнутых экономических группировках и их воздействие на режим ввоза интересующего товара.

7.Валютное законодательство страны:

· порядок получения импортером иностранной валюты; 

· контроль за переводом прибылей;

· конвертируемость валюты.

8.Режим кредитования.

9.Ограничения и требования санитарно-ветеринарного порядка, относящиеся к так называемому административному протекционизму.
6.7.7. Анализ динамики и уровня цен

Для анализа динамики и уровня цен применяется следующая система показателей.

1. Индекс оптовых цен:
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где:
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 — цена на конкретный товар на рассматриваемом рынке в текущем и базисном периоде.
2. Агрегатный индекс оптовых цен:
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где: I — агрегатный индекс оптовых цен;
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 — сумма стоимости продажи товара в текущем году по текущим оптовым ценам; 
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где:
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 — сумма стоимости продажи товара в базисном году по текущим оптовым ценам;
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 — сумма стоимости продажи товара в базисном году по базисным оптовым ценам;

3. Индекс розничных цен

Индекс розничных цен рассчитывается аналогично индексу оптовых цен. Рекомендуется также проводить сопоставление динамики оптовых и розничных цен. В некоторых случаях целесообразно сопоставлять динамику цен и издержек производства по отдельным фирмам — крупнейшим производителям анализируемых групп товаров. Для этих целей рассчитывают индексы себестоимости продукции.

4. Индивидуальный индекс себестоимости.
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где:
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 — индивидуальный индекс себестоимости;
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 — себестоимость единицы продукции в текущем, базисном году.

5. Агрегатный индекс себестоимости.
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где:
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 — агрегатный индекс себестоимости;
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 — фактические затраты на производство продукции в текущем году;
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 — расчётные затраты на производство продукции в текущем году по базисной себестоимости;
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где:
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 — расчётные затраты на производство продукции в базисном периоде по себестоимости текущего периода; 
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 — фактические затраты на производство продукции в базисном периоде.

6.7.9. Финансовый анализ.

Для проведения финансового анализа, в рамках оценки конъюнктуры рынка, используются следующие показатели:

· эмиссия ценных бумаг; 

· курсы акций предприятий, доминирующих в отрасли;

· ставка рефинансирования ЦБ;

· уровень инфляции;

· денежная масса в обращении;

· курсы валют;

· банковские депозиты;

· ссудный процент.

При рассмотрении эмиссии ценных бумаг необходим анализ ее структуры. Увеличение эмиссии государственных ценных бумаг не всегда свидетельствует об улучшении рыночной конъюнктуры. Как правило, в период кризиса эмиссия резко возрастает и растёт в фазе подъема, при этом максимум выпуска наступает несколько раньше максимального увеличения объёма производства. На котировку ценных бумаг оказывает влияние множество факторов, в том числе и величина банковского процента — при повышении процента курс акций, как правило, падает. Изменение в динамике курса предшествует изменению конъюнктуры. Рост ссудного процента свидетельствует о повышении инвестиционного спроса, что в свою очередь указывает на активизацию коммерческой деятельности и тенденцию к расширению промышленного производства. Изменение ссудного процента в зависимости от направления оказывает стимулирующие или сдерживающие воздействия на темпы развития производства и совокупного спроса. Валютный курс оказывает непосредственное влияние на платёжеспособный и внешнеторговый балансы, на конкурентоспособность экспортируемых товаров. Снижение показателя движения банковских депозитов характеризует замедление процессов обращения товаров и говори об ухудшении конъюнктуры рынка.

6.7.10. Анализ перспектив развития рынка

При изучении конъюнктуры товарного рынка ставится задача не только определения его состояния в тот или иной момент, но и предсказание вероятного характера его дальнейшего развития — прогнозирование. 

Прогноз дает оценку перспектив развития рынка и является основой для выработки стратегии и тактики деятельности предприятия на рынке. Качество прогноза определяется главным образом тем, насколько глубоко и комплексно проведены анализ и оценка факторов формирования и развития конъюнктуры. 

Для проведения анализа перспектив развития рынка в маркетинговых исследованиях выявляются следующие показатели:

Оценка перспектив развития спроса на товар на конкретном рынке:

· выяснение тенденций — рост или снижение потребностей в товаре;

· определение стадии жизненного цикла товара;

· выявление изменений требований рынка к качеству и потребительским свойствам продукции;

· анализ новых сфер использования товара;
· оценка в количественном выражении будущей динамики и структуры потребительского спроса;
· определение перспектив развития научно-технического прогресса в отрасли;
Определение перспектив изменения емкости рынка:

· тенденции и развитие производства в целом, и выпуска данного товара в стране;

· обеспеченность сырьевой базой;

· ввод в эксплуатацию новых производственных мощностей;

· развитие потребляющих отраслей;

· появление новых товаров-заменителей;

· изменение структуры внешнего спроса;

· тенденции в развитии импорта и экспорта конкретного товара.

Наблюдение за состоянием конъюнктуры:

· определение фазы цикла, в которой находятся отрасли производства, выпускающие и потребляющие интересующие товары;

· наблюдение за текущими колебаниями рыночных цен и запасов товаров в торговой сети, на предприятиях и правительственных складах.

Определение перспектив развития:

· производства;

· потребления;

· динамики и уровня цен;

· международной торговли конкретным товаром или группой товаров.

Своевременное и правильное использование прогноза позволяет: 

· во-первых, продавать товар по наиболее приемлемым ценам;

· во-вторых, маневрировать ресурсами, использовать их в наиболее выгодных направлениях;

· в-третьих, принимать оперативные меры по расширению (сокращению) производства в случае ожидаемого значительного улучшения (ухудшения) конъюнктуры.

Для повышения эффективности коммерческой деятельности целесообразно проверять правильность составления прогнозов и их использования. Выявление причин, по которым прогноз был составлен неправильно, помогает повысить его точность в дальнейшем.

Для изучения конъюнктуры рынка в странах СНГ могут быть использованы следующие источники информации:

· газеты: «Экономика и жизнь», «Финансовая газета», «Коммерсант Дейли», «Банковский бюллетень (приложение к газете «Экономика и жизнь»), «БИКИ» (бюллетень иностранной коммерческой информации), «ПИКИ»(Промышленная и коммерческая информация), «Деловые ведомости», «Коммерческий вестник», «Таможенные вести»(приложение к газете «Экономика и жизнь»), «Торговая газета», «Биржевые ведомости»;
· журналы: «Коммерсант», «Внешняя торговля», «Экономика промышленности» (реферативный сборник), «Мировая экономика и международные отношения», «Деньги и кредит», «Профсоюзы и экономика», «Рынок ценных бумаг», «Бизнес уик», «Деньги» и т.д.
Исследуя конъюнктуру зарубежных товарных рынков можно использовать следующие иностранные источники информации:

· Япония: «Ekonomic Statistics Monthly» (издает департамент статистики Банка Японии), «Industrial Monthly Statistics» (департамент экономического планирования Министерства внешней торговли и промышленности);

· Германия: «Wirtschaft und Statistik» (бюллетень, издаваемый правительственным статистическим управлением), «Wirtschaftskonjunktur» (издает Мюнхенский институт экономических исследований);

· Италия: «Bolletino menile di Statistica» (статистический источник конъюктурной экономической информации), «Notizario istat» (Центральный институт статистики Италии);

· США: «Survey of Current Business» (издает Министерство торговли), «Monthly Labor Review» (издает Министерство труда);

· Великобритания: «Monthly Digest of Statistics» (издает центральное статистическое управление страны), «Trade and Industry» (издает министерство торговли);

· Франция: «Bulletin Mensuel de Statistigue», «Bulletin Mensuel de Statistigue Industrielle» (статистические ежемесячники конъюктурной экономической информации).

6.8. Исследование конкурентов

6.8.1. Виды конкурентов

В системе маркетинга фирма, действующая на рынке, рассматривается не сама по себе, а с учетом всей совокупности отношений и информационных потоков, связывающих ее с другими субъектами рынка.

Условия окружающей среды, в которой действует фирма, принято называть маркетинговой средой фирмы. В этой среде — конкуренты являются важнейшей составляющей ее функционирования.

Конкуренты — это субъекты маркетинговой системы, которые своими действиями влияют на выбор фирмой рынков, поставщиков, посредников, формирование ассортимента товаров и на весь комплекс маркетинговой деятельности (что и влечет за собой необходимость их изучения). 

Рассматривая конкурентов как субъектов маркетинговой системы более подробно, можно дать следующее определение. 

Конкурирующими фирмами называются фирмы, имеющие полностью или частично совпадающую фундаментальную нишу. 

Под фундаментальной рыночной нишей здесь понимается совокупность сегментов рынка, для которых подходят товар и/или услуга, производимые данной фирмой.

Для определения конкурентов могут применяться следующие критерии: 

1. Существующие прямые конкуренты — это предприятия, которые в прошлом и настоящем выступали и выступают как таковые. К ним относятся фирмы, производящие изделия, которые удовлетворяют одну и ту же потребность, а также товары-заменители; 

2. Потенциальные конкуренты. 

В их числе:

· существующие предприятия, которые расширяют ассортимент или применяют новую технологию, совершенствуют продукцию для того, чтобы лучше удовлетворять потребности покупателя и в результате стать прямыми конкурентами;

· новые фирмы, вступающие в конкуретную борьбу.

На промышленных рынках конкурентами являются не только производители однотипных товаров, как на потребительских рынках, а все промышленные деятели, осуществляющие операции на данном рынке — продавцы, покупатели, банки, государство и т.д. Так, например, если фирма не может погасить банковский кредит, то ее конкурентом становится банк, который может за неуплату долга стать владельцем имущества компании.

Промышленные рынки очень нестабильны, особенно рынки продукции промышленно-технического назначения. Постоянные изменения в технике и технологии ведут к быстрому устареванию старых и появлению новых товаров. Это привносит в практику компаний значительный элемент конкурентного риска.

Наличие конкурирующих фирм порождает такое явление в экономике как конкуренция. 

Конкуренция — экономический процесс взаимодействия, взаимосвязи борьбы продуцентов и поставщиков при реализации продукции; соперничество между отдельными производителями или поставщиками товара и/или услуги за наиболее выгодные условия производства. 

Таким образом, конкуренция в общем смысле может быть определена, как соперничество между отдельными лицами и хозяйствующими единицами, заинтересованными в достижении одной и той же цели. 

Если эту цель конкретизировать с точки зрения концепции маркетинга, то рыночной конкуренцией называется борьба фирм за ограниченный объем платежеспособного спроса потребителей, ведущаяся фирмами на доступных им сегментах рынка.

С точки зрения маркетинга, важными в этом определении являются следующие аспекты:

· во-первых, речь идет о рыночной конкуренции, то есть о непосредственном взаимодействии фирм на рынке. Оно касается только той борьбы, которую ведут фирмы, продвигая на рынок свои товары и/или услуги;

· во- вторых, конкуренция ведется за ограниченный объем платежеспособного спроса. Именно ограниченность спроса заставляет фирмы конкурировать друг с другом. Ведь если спрос удовлетворен товаром и/или услугой одной фирмы, то все остальные автоматически лишаются возможности продавать свою продукцию. А в тех редких случаях, когда спрос практически неограничен, отношения между фирмами, предлагающими однотипную продукцию, часто бывает больше похожа на сотрудничество, чем на конкуренцию. 

· в-третьих, рыночная конкуренция развивается только на доступных сегментах рынка. Поэтому один из распространенных приемов, к которым прибегают фирмы, чтобы облегчить давление на себя конкурентного пресса, состоит в уходе на недоступные для других сегменты рынка.

В экономической литературе принято разделять конкуренцию по ее методам на:

· -ценовую (конкуренцию на основе цены);

· -неценовую (конкуренцию на основе качества потребительной стоимости).

Ценовая конкуренция восходит к временам свободного рыночного соперничества, когда даже однородные товары предлагались на рынке по самым разнообразным ценам. Снижение цены было той основой, с помощью которой промышленник (торговец) выделял свой товар, привлекал к себе внимание и в конечном счете завоевывал себе желаемую долю рынка.

В современном мире ценовая конкуренция утратила такое значение в пользу неценовых методов конкурентной борьбы. Это не означает, конечно, что на современном рынке не используется «война цен», она существует, но не всегда в явной форме. Дело в том, что «война цен» в открытой форме возможна только до того момента, пока фирма не исчерпает резервы снижения себестоимости товара. В целом, конкуренция в открытой форме приводит к снижению нормы прибыли, ухудшению финансового состояния фирм и, как следствие, к разорениям. Поэтому фирмы избегают вести ценовую конкуренцию в открытой форме. Применяется она в настоящее время обычно в следующих случаях:

1. Фирмами-аутсайдерами в их борьбе с монополиями, для соперничества с которыми в сфере неценовой конкуренции у аутсайдеров нет ни сил, ни возможностей;

2. Для проникновения на рынки с новыми товарами;

3. Для укрепления позиций в случае внезапного обострения проблемы сбыта.

При скрытой ценовой конкуренции фирмы вводят новый товар с существенно улучшенными потребительскими свойствами, а цену поднимают непропорционально мало.

Неценовая конкуренция выдвигает на первый план более высокую, чем у конкурентов, потребительную стоимость товара (фирмы выпускают товар более высокого качества, надежный, обеспечивающий меньшую цену потребления с более современным дизайном). К числу неценовых методов относятся все маркетинговые методы управления фирмой.

К незаконным методам неценовой конкуренции относятся:

· промышленный шпионаж;

· переманивание специалистов, владеющих производственными секретами;

· выпуск поддельных товаров, внешне ничем не отличающихся от изделий-подлинников, но существенно худших по качеству, а потому обычно на 50% дешевле;

· закупка образцов с целью их копирования.

Можно выделить следующие основные направления конкурентной деятельности фирмы:

1) Конкуренция в области рынков сырья за завоевание позиций на ресурсных рынках с целью обеспечения производства необходимыми материальными ресурсами, перспективными материалами, высококвалифицированными специалистами, современной техникой и технологией с целью обеспечения более высокой, чем у конкурентов, производительности труда. В качестве конкурентов предприятия на сырьевых рынках выступают в основном фирмы-производители продуктов-аналогов, использующие в своем производстве аналогичные материальные ресурсы, технологию, трудовые ресурсы;

2) Конкуренция в области сбыта товаров и/или услуг на рынке;

3) Конкуренция между покупателями на сбытовых рынках.

В зависимости от интенсивности конкуренции в этой среде фирма прогнозирует цены на те или иные товары, организует свою сбытовую деятельность.

В условиях насыщенного рынка конкуренция покупателей уступает место конкуренции продавцов. В связи с этим среди этих трех направлений конкурентной деятельности фирмы наибольший интерес, с точки зрения маркетинга, представляет собой конкуренция продавцов в области сбыта товара и/или услуги на рынке. Два оставшихся направления являются конкуренцией покупателей. 

Так как конкуренцию в маркетинге принято рассматривать в отношении потребителя, то и различные виды конкуренции соответствуют определенным этапам потребительского выбора.

В соответствии с этапами принятия потребителем решения о покупке можно выделить следующие виды конкуренции:

1) Желания-конкуренты. Этот вид конкуренции связан с тем, что существует множество альтернативных способов вложения потребителем денежных средств;

2) Функциональная конкуренция. Этот вид конкуренции связан с тем, что одну и ту же потребность можно удовлетворить различными способами (существуют альтернативные способы удовлетворения потребности). Это базовый уровень изучения конкуренции в маркетинге.

3) Межфирменная конкуренция. Это конкуренция альтернатив доминирующих и наиболее эффективных способов удовлетворения потребности.

4) Межтоварная конкуренция. Это конкуренция товаров фирмы между собой. Она конкуренцией по сути не является, а представляет из себя частный случай ассортиментного ряда, целью которого является создать имитацию потребительского выбора.

Для предпринимательской деятельности в большинстве случаев характерна высокая степень развития отношений конкуренции. Поэтому изучение конкуренции и конкурентов в рамках маркетинговых исследований представляется очень важным. Анализ конкурентов и выработка конкретных действий в отношении главных соперников приносит больше плодов, чем даже существенный реальный рост в данном сегменте рынка. Зная сильные и слабые стороны конкурентов, можно оценить их потенциал, цели, настоящую и будущую стратегию. Это позволит стратегически точно ориентироваться на то, где конкурент слабее. Таким образом, предприятие может расширить собственные преимущества в конкурентной борьбе. 

Практически все выдающиеся маркетинговые успехи фирм основываются на концентрации собственных лучших сил против слабых мест конкурентов. Сделать это удается лишь при хорошо налаженной системе их исследования. 

6.8.2. Маркетинговые модели описания конкурентных рынков

Несмотря на то, что каждый рынок имеет свой уникальные особенности, всё же есть нечто общее в том, как осуществляется конкуренция на разных рынках, и этого вполне достаточно, чтобы сказать, что суть конкуренции может быть выражена единой аналитической концепцией, используемой для выявления природы и оценки интенсивности конкуренции.

Наиболее известной маркетинговой моделью описания конкуренции на рынке, используемой в отечественной и зарубежной литературе, является модель Портера. Согласно исследованиям известного английского учёного, авторитета в области конкуренции М.Е.Портера, состояние конкуренции на определённом рынке можно охарактеризовать пятью конкурентными силами:

1. Соперничество среди конкурирующих продавцов. Сила, мощь, с которой продавцы товара борются за более сильную рыночную позицию в отрасли или в конкурентном преимуществе вообще, является лучшим индикатором конкуренции. Прибыль побуждает конкурирующие фирмы развивать свои стратегии, направленные на создание конкурентных взаимодействий.

Черты конкурентных взаимодействий фирм можно охарактеризовать следующим образом:

· Фирмы борются за более выгодную рыночную позицию, которая проявляется, в конечном счёте, в стремлении каждого завоевать свою клиентуру (наиболее прибыльную рыночную долю);

· Конкурирующие стратегии фирм и пути реализации этих стратегий различны. Фирмы ограничены, в основном, своими соображениями о том, что и как сработает на этом рынке (реакция покупателей и т.п.), и что вообще юридически законно (антимонопольное законодательство, разрешающее конкурентные действия и т.д.).

· Время от времени фирмы обновляют свои стратегии (для улучшения позиции или с целью защиты уже завоёванных преимуществ). Продолжительность функционирования фирмы в рамках любой стратегии зависит, с одной стороны, от рыночного успеха (или неудачи), а с другой стороны, от действий фирм-соперников. 

· Фирмы стараются выбирать конкурентные стратегии, которые не могут быть сымитированы или обойдены конкурентами. 

· Межфирменное соперничество может закончиться успехом или проигрышем. Стратегический успех может дать фирме возможность «контролировать» направление действий рыночных сил или конкурентных усилий. Стратегические неудачи могут привести к смене стратегии, потере рыночной позиции и даже выходу из отрасли. 

· Акции и контракции фирм-соперников, в конечном счете, выливаются в создание новых условий спроса-предложения или в реагирование на создавшиеся условия рынка: маркетинговые стратегии фирм-соперников в конкурентной борьбе воздействуют на рынок, а рынок, в свою очередь, заставляет фирмы принимать такие маркетинговые стратегии, которые могут принести успех в сложившихся условиях. 

2. Конкуренция со стороны товаров, являющихся заменителями конкурентоспособных с точки зрения цены. Часто фирмы, принадлежащие к одной отрасли, находятся в тесной конкурентной борьбе с фирмами в других отраслях из-за того, что их продукция является хорошим заменителем. Конкурентные силы, возникающие вследствие наличия тесны заменителей товара сталкивают продавцов.

Во-первых, цены и доступность товаров-заменителей создают потолок цен для производителя, в то же время, потолок цен ограничивает потенциальную величину прибыли.

Во-вторых, производитель товаров и/или услуг может выделить товар/услугу качеством, уменьшением цены путем сокращения издержек или другим способом дифференцировать свой продукт от заменителей, но чем больше зависят продажи товара от изменения цен заменителей, тем сильнее влияние конкурентных сил заменителей.

В-третьих, конкуренция со стороны заменителей зависит от того, насколько легко покупатель может предпочесть заменитель (это зависит от стоимости покупателя на товар-заменитель).

Наиболее часто упоминаемым индикатором силы конкурентного давления на производителя со стороны производителей заменителей является темп прироста продаж.

3. Угроза появления новых конкурентов. Насколько серьезной является угроза со стороны возможного появления на рынке новых конкурентов зависит от двух групп факторов:

· барьеры для входа;

· ожидаемая реакция фирм на вновь входящих в отрасль. 

М.Портер отмечает существование следующих основных барьеров для входа:

· эффективный масштаб производства;

· эффект ЖЦ продукции (иногда достижение низких затрат на единицу зависит от опыта производства товара и др. выгод, полученных за время освоения товара);

· предпочтения и преданность потребителей к определенным торговым маркам;

· потребность в капитале (чем больше величина требуемых инвестиций для обеспечения успешности входа на рынок, тем меньше желающих войти на этот рынок);

· препятствия в виде дополнительных затрат, связанных с доступом к более дешевым источникам сырья, патенты и «ноу-хау», опыт производства, основной капитал, приобретенный по более низким (в связи с инфляцией) ценам, удобные места расположения предприятия и т. п.;

· доступ к каналам распределения;

· государственные меры и политика (здесь имеются в виду законодательные правила и ограничения, применяемые на данном рынке).

Ожидаемая реакция фирм на вновь входящих в отрасль будет более агрессивной, если:

· существующие фирмы и раньше были агрессивны, защищая свои рыночные позиции;

· существующие фирмы владеют важнейшими финансовыми средствами;

· существующие фирмы имеют прочные связи с каналами распределения;

· существующие фирмы хотят и могут использовать политику уменьшения цен для сохранения своей доли на рынке;

· спрос на товар и/или услугу растет медленно;

· для существующих фирм уход с рынка гораздо дороже, чем борьба до конца (из-за дорогих вложений в специальное оборудование;

· существуют договора с профсоюзами, тесные связи с производством других продуктов.

Индикатором реакции фирм является и ориентированность высшего кадрового эшелона фирм-конкурентов, их внимание к научным исследованиям, развитию, рекламе, технологическому оснащению, их мнение о себе и о своем бизнесе. Следует добавить, что угроза входа на рынок новых фирм имеет тенденцию изменяться с изменением рыночных экономических условий вообще.

4. Экономические возможности и торговые способности поставщиков. Конкурентное влияние со стороны поставщиков главным образом зависит от того, насколько важными являются эти составляющие затрат для покупателя (если поставки определенной группы поставщиков занимают ощутимую долю от общих затрат, то степень влияния со стороны поставщиков увеличивается).

Влияние поставщиков сильнее, если имеют место следующие факторы:

· затраты на производство играют важную роль для покупателя;

· поставщики представляют собой несколько крупных фирм, не скованных интенсивной конкуренцией;

· продукция поставщиков дифференцирована настолько, что покупателю трудно и дорого перейти от одного поставщика к другому;

· покупатели не являются важными клиентами для фирм-поставщиков, т.е. поставщики не замкнуты на определенную отрасль;

· поставщики не конкурируют с производителями заменителей в других отраслях;

· со стороны одного или нескольких поставщиков существует реальная угроза прямой интеграции в бизнес отрасли покупателя;

· фирмы-покупатели не проявляют склонности к интеграции в рынки поставщиков. 

5. Экономические возможности и торговые способности покупателей. Сила влияния на производителей товаров/услуг и их способность вести торговлю со стороны покупателей сильнее, когда:

· потребители значимы и их немного, они покупают товар в большом количестве;

· объем потребления представляет собой значительную часть от всех продаж в отрасли;

· отрасль, поставляющая товар на рынок состоит из большого числа относительно некрупных продавцов;

· товары, предлагаемые на продажу разными продавцами, относительно хорошо стандартизированы, и потребители легко могут найти альтернативный вариант покупки, стоимость их перехода к новому продавцу практически равна нулю;

· покупаемые изделия не являются важной составляющей комплектующих изделий покупателя;

· экономически выгодной для потребителя является практика приобретения комплектующих у нескольких продавцов по сравнению с прикреплением к одному продавцу.

Конкурентная ситуация на рынке развивается постоянно, поэтому существует потребность у фирмы в отслеживании конкурентных изменений на рынке систематически. Только при этих условиях фирма может правильно оценить возможности конкурентов и собственные возможности и выработать оптимальную маркетинговую стратегию, которая всегда направлена на создание или поддержание собственного конкурентного преимущества.

6.8.3. Элементы анализа конкурентов

При изучении фирм-конкурентов помимо общих сведений, используемых при изучении фирм, для анализа обобщается следующая информация по всем конкурирующим фирмам и по каждой в отдельности:

1. Позиции конкурентов на рынке:

· объемы продаж выпускаемой продукции;

· место фирм в списке ранжирования в данной стране и на мировом рынке;

· доля каждой фирмы-конкурента в общем объеме продаж данной продукции на изучаемом рынке.

2. Характер выпускаемой каждой фирмой продукции:

· технические параметры;

· цена;

· факторы конкурентоспособности;

· практика использования товарных знаков (марок);

· привлекательные черты товара и его упаковки;

· товары рыночной новизны, выпускаемые конкурентами в данный момент и на перспективу.

3. Виды и характер услуг, предлагаемых конкурирующими фирмами, в том числе формы и стоимость технического обслуживания.

4. Практика рекламной деятельности и виды стимулирования продаж, используемые конкурентами; расходы на рекламу и стимулирование сбыта. 

5. Практика товародвижения:

· виды транспортировки, используемые конкурентами;

· наличие у конкурентов складов и их размещение;

· условия хранения;

· использование складов для консигнационной торговли. 

6. Маркетинговая деятельность фирм-конкурентов:

· стратегия, проводимая каждой фирмой-конкурентом;

· ассортиментная политика;

· направления научно-технической деятельности по разработке новых товаров;

· производственная, техническая и сбытовая политика;

· методы интенсификации сбыта;

· политика цен и тенденции их движения;

· уровень издержек производства и пути их снижения. 

7. Организация конкурирующими фирмами сбытовой деятельности: 

· наличие собственной сбытовой сети;

· использование услуг торговых посредников;

· затраты на содержание сбытового аппарата.

8.Неценовые методы конкурентной борьбы, используемые конкурентами:

· наиболее эффективные средства, которые могли бы быть применимы против конкурирующих компаний;

· степень уязвимости конкурирующей фирмы и доля рынка, которая у нее может быть отвоевана.

9. Финансовое положение каждой конкурирующей компании и ее способность защищать и удерживать свои позиции на рынке; платежеспособность фирм-конкурентов и их способность к расширению мощностей и организации нового производства.

10.Количественные показатели деятельности фирм-конкурентов за исследуемый период или на определенную дату:

· объем выпускаемой продукции;

· капиталовложения;

· затраты на НИОКР;

· издержки производства;

· прибыль и другие сведения, содержащиеся в годовых отчетах фирм. 

11.Наличие у фирм-конкурентов патентов и продажи ими лицензий: 

· поступления платежей по лицензиям;

· условия лицензионных соглашений.

12.Коммерческие условия сделок, совершаемых конкурентами: 

· цены, предоставляемые кредиты и льготы;

· скидки с цены;

· сроки поставки.

13. Степень загрузки производственных мощностей по выпуску конкурирующей продукции: 

· портфель заказов и динамика поступления новых заказов.

14. Научно-технический потенциал и достижения фирм-конкурентов в сфере производства и использования продукта, которые могут оказать влияние на потребительский спрос.
Проведение анализа деятельности конкурентов связано с систематическим накоплением соответствующих данных, в том числе с использованием фирменных и товарных досье.

И еще один момент, на котором следует остановиться при анализе конкурентов — это оценка их стратегических возможностей. Знание стратегических возможностей конкурента позволяет не только предположить направленность его вероятных стратегий, но и предсказать реакцию на отдельные действия вашего предприятия. Здесь имеются в виду стратегические возможности в плане способности оказывать на своих конкурентов давление и предпринимать ответные меры на аналогичные их действия. 

Выявление сильных и слабых сторон как своих, так и по возможности конкурентов позволяет, с одной стороны, избежать наиболее острых форм конкуренции, а, с другой — обеспечивает точный расчет своих сил и взвешенность действий. Использование своих сильных сторон и укрепление (или сокрытие) слабых — основа успешной маркетинговой деятельности.

Лидер рынка в качестве упреждающих действий может “захватывать” рынок путем, например, расширения продажи товаров, постоянно совершенствуя их ассортимент. 

Другой способ — “защита” рынка (воздействие на потенциальных покупателей, реклама и др.) или “блокировка” рынка (опережение в формах обслуживания и др.). Пассивные действия лидера могут выражаться в реагировании на нововведения конкурентов и их “перехвате”. 

Если предприятие выходит на рынок, где уже имеется свой лидер, то для обеспечения своего конкурентного преимущества оно может использовать такие упреждающие действия, как:

· “атака” (прямое соперничество, преследование лидера на основе собственных преимуществ: товар, цена и др.);

· “прорыв” — завоевание позиций на рынке за счет слабых мест в действиях лидера (например, предоставление покупателям дополнительных удобств, которые лидер упустил);
· “окружение” , т.е. поэтапное наступление на лидера (например, путем последовательного введения новых маркетинговых приемов).
В качестве пассивных действий может выступать спокойное следование за лидером, чтобы не вызывать ответной жесткой реакции с его стороны.

Основными источниками информации о конкурентах могут быть, соответствующие монографии, журналы, справочники, среди которых:

· «Jaegers+Waldman International Telex+Teletex International» — где, представлены адресные данные о 1,3 млн. фирм приблизительно их 200 стран мира;

· «Teleurope» содержит краткие свдения о фирмах 20 европейских государств;

· «Kompass», «ABC Europe Production», «Kellys Manufacturers and Directory» дают информацию о фирмах в разрезе «товар-фирма»;

· «Moody’s Industrial Manual» публикуются данные по акционерным компаниям, акции которых котируются на фондовых биржах страны-изготовителя;

· «Who Owns Who» дает представление о финансовом состоянии фирм-резидентов приблизительно 30 стран;

· «Standard and Poor’s Register of Corporations, Directors and Executive» представляет алфавитный список руководителей крупных фирм с указанием занимаемых ими должностей;

· «Who’s Who» приводит библиографические данные о «сильных мира сего»;

· «Fortune» регулярно публикует перечни крупнейших промышленных компаний.

Важными источниками информации о конкурентах являются, выпускаемые ими самими отчеты, проспекты, каталоги, рекламные объявления, материалы выставок и ярмарок. Помимо опубликованных данных, исследование конкурентов может опираться на информацию полученную от потребителей, а также от посредников, реализующих товары различных фирм и хорошо знающих сравнительную реакцию покупателей.

6.8.4. Формы кооперации на рынках

Формирование активных клиентов из числа пассивных и потенциальных клиентов чаще всего возможно за счет создания таких маркетинговых стимулов, когда покупателям становиться уже не выгодно обращаться к конкурентам. Усиление конкуренции и борьба за рынки сбыта таким образом становятся некоторым благом для покупателя. Чем выше уровень конкуренции, тем больше выигрывает потребитель. Следование концепции соперничества требует от предприятия-продавца умения применять маркетинговые инструменты. На практике не всегда конкурентам выгодно открыто бороться за рынок сбыта. 

В некоторых случаях более эффективна противоположная концепция — концепция сотрудничества (кооперации), позволяющая получить большие преимущества, чем соперничество. Потребитель может оказаться под сильным давлением объединенной группы продавцов или введен ими в заблуждение, например, в отношении места производства товара.

Некоторые из форм кооперации на рынке.

1. Обменная деятельность между компаниями, включающая отношения купли-продажи. Это деятельность компаний по продаже и закупке различных ресурсов, готовой продукции, оказанию различного рода услуг и т.п. Эти отношения наиболее просты и привычны для любого рынка. Рынок начинается с отношений купли-продажи. Деятели промышленных рынков очень осторожно выбирают партнеров по поставке продукции. Решающий фактор, способствующий в конечном счете совершению покупки, в различных случаях может быть неодинаков. Для продающей фирмы важен первый контакт с покупателем и первая поставка. Если первый контакт удался и состоялась первая поставка, то фактически приобретен еще один постоянный покупатель продукции. Очень часто для сохранения контактов и в надежде на будущий крупный заказ продающие фирмы при первом контакте и при первой закупке идут на большие уступки контрагенту.

2. Технико-экономическое сотрудничество. Может осуществляться на условиях технического содействия, на подрядных условиях и по созданию предприятий совместной деятельности.

Технико-экономическое сотрудничество на условиях технического содействия осуществляется обычно при строительстве или реконструкции хозяйственных объектов, когда обязанности поставщика комплектного оборудования во многом напоминают обязанности обычного продавца машинотехнической продукции. Однако в этом случае объем поставок и масштабы работ несколько шире: поставщик готовит техническую документацию и осуществляет функции технического надзора, составляет проект, производит геолого-разведочные работы, командирует своих специалистов на место строительства.

Технико-экономическое сотрудничество на подрядных условиях осуществляется, когда поставщик несет полную ответственность за организацию строительства объекта и пусконаладочные работы, то есть степень ответственности и круг обязанностей поставщика значительно возрастает.

Разделяют две формы сотрудничества на подрядных условиях:

· «под ключ» — когда поставщик полностью отвечает за сооружение объекта и считается выполнившим свои обязательства при передаче заказчику ключа от готового к эксплуатации предприятия;

· «под готовую продукцию» — когда поставщик полностью отвечает за сооружение объекта и пуск предприятия и считается выполнившим свои обязательства при достижении объектом расчетной мощности по выпуску продукции;

Сотрудничество в создании предприятий совместной деятельности — по этой форме поставщик после завершения строительства продолжает участвовать в управлении функционирующего объекта, в получении определенной доли прибыли и готовой продукции.

3. Промышленное и производственное сотрудничество — основывается на активном развитии специализации и кооперации производства, в частности, промышленного. Особенностью кооперационных соглашений является организация производства объекта новой техники совместно с партнером. Производственно-кооперационные отношения позволяют шире использовать преимущества прогресса, снижения издержек производства и повышения эффективности производственных процессов, устанавливать долговременные производственно-технические связи с ведущими промышленными предприятиями данной отрасли, выпускать конкурентоспособную продукцию.

Объектами промышленной кооперации могут быть технологические процессы, машиностроительная продукция, автоматизированные системы управления и др.

Кооперация также может сложиться на основе обмена производственными программами в рамках полного ассортимента, когда определенные типы продукции изготавливаются у того или иного партнера с последующим обменом этой продукцией между партнерами.

Правовой основой промышленной кооперации является оглашение (или договор) о разработке нового вида продукции, его кооперированном производстве и согласованном сбыте, заключаемое обычно на 5-летний период, и контракты купли-продажи кооперированных узлов и деталей, а также кооперированной продукции.

4. Научно-техническое сотрудничество — аккумулирование финансовых средств различных компаний, действующих в одной сфере бизнеса или имеющих интерес в какой-то определенной области, в том числе государственных средств, направляемых на научно-технические исследования и разработку новых товаров. Также рассматривается как форма торговли, в частности патентами и лицензиями, и выступает самостоятельным объектом коммерческой сделки, когда лицензионное соглашение сопровождается соглашениями о поставках оборудования, необходимого для организации производства по лицензии, частей и деталей, комплектующих, изготовляемых по лицензии изделий и т.д. (поставка оборудования предусматривается более чем в 15% лицензионных соглашений), а также как дополняющая сделку по купле-продаже машин и оборудования, когда торговля патентами, а чаще всего лицензиями и «ноу-хау» облегчает покупателю использование закупаемого оборудования, повышая для него степень комфортности при заключении сделки.

Важным фактором для характеристики отношений «покупатель-продавец» на промышленном рынке является рыночная структура продавцов и покупателей, то есть их количество и доля, занимаемая на рынке, которая определяет возможности альтернативных покупателей и продавцов. Так, большинство европейских рынков являются сильно структурированными системами, что означает, что значительная доля рынка распределена между крупными компаниями, которые фактически контролируют весь рынок. 

6.8.5. Оценка собственной конкурентной позиции на рынке

Изучение конкурентов и условий конкуренции в отрасли требуется фирме в первую очередь для того, чтобы определить, в чём её преимущества и недостатки перед конкурентами и сделать выводы для выработки фирмой собственной успешной конкурентной стратегии и поддержания конкурентного преимущества.
Оценка конкурентной позиции фирмы требуется для:

· разработки мероприятий по повышению конкурентоспособности;

· выбора предприятием партнера для организации совместного выпуска продукции;

· привлечения средств инвестора в перспективное производство;

· составление программы выхода предприятия на новые рынки сбыта и др. 

В любом случае проведение оценки преследует цель: определить положение предприятия на отраслевом рынке. Достижение этой цели возможно лишь при наличии оперативной и объективной методики оценки конкурентоспособности.

Наиболее известные методики оценки конкурентоспособности.

1. Матричный метод (разработан «Бостонской консалтинговой группой»). 

В основе методики — анализ конкурентоспособности с учетом ЖЦ товара/услуги. Сущность оценки состоит в анализе матрицы, построенной по принципу системы координат: по горизонтали-темпы роста/сокращения количества продаж в линейном масштабе; по вертикали — относительная доля товара/услуги на рынке. Наиболее конкурентоспособными считаются предприятия, которые занимают значительную долю на быстрорастущем рынке.

Преимущества метода: при наличии достоверной информации об объёмах реализации метод позволяет обеспечить высокую репрезентативность оценки.

Недостатки метода: исключает проведение анализа причин происходящего и осложняет выработку управленческих решений.

2) Метод, использующий в качестве основного подхода оценку товара/услуги предприятия. 

Этот метод базируется на рассуждении о том, что конкурентоспособность производителя тем выше, чем выше конкурентоспособность его продукции. В качестве показателя, оценивающего конкурентоспособность товара/услуги используют соотношение двух характеристик: цены и качества. Наиболее конкурентоспособен товар, имеющий оптимальное соотношение этих характеристик:

КТ=К/Ц,                                                                (6.12)

где: К — показатель качества товара;

Ц — показатель цены товара;

КТ — показатель конкурентоспособности товара.

Чем выше разница между потребительской ценностью товара для покупателя и ценой которую он за него платит, тем выше запас конкурентоспособности товара доля потребителя.

Преимущество метода: он учитывает наиболее важный критерий, влияющий на конкурентоспособность предприятия — конкурентоспособность товара.

Недостатки метода: позволяет получить весьма ограниченное представление о преимуществах и недостатках в работе предприятия, так как конкурентоспособность предприятия принимает вид конкурентоспособности товара и не затрагивает другие аспекты. 

3) Метод, основанный на теории эффективной конкуренции. Согласно этой теории наиболее конкурентоспособными являются те предприятия, где наилучшим образом организована работа всех подразделений и служб. На эффективность деятельности каждой из служб оказывает влияние множество факторов — ресурсов фирмы. Оценка эффективности работы каждого из подразделений предполагает оценку эффективности использования им этих ресурсов. В основе метода лежит оценка четырёх групповых показателей или критериев конкурентоспособности (табл.6.6).

Таблица 6.6. Критерии и показатели конкурентоспособности предприятия

	Показатели 

конкурентоспособности
	Роль показателя в оценке

	1. Эффективность производственной деятельности предприятия. (Эп)

	1.1. Издержки производства на единицу продукции, грн.
	Отражает эффективность затрат при выпуске продукции.

	1.2. Фондоотдача, тыс. грн.
	Характеризует эффективность использования основных производственных фондов.

	1.3. Рентабельность товара, %.
	Характеризует степень прибыльности производства товара.

	1.4. Производительность труда, тыс. грн./ чел.
	Отражает эффективность организации производства и использования рабочей силы.

	2. Финансовое положение. (Фп)

	2.1.Коэффициент автономии.
	Характеризует независимость предприятия от заемных источников.

	2.2.Коэффициент платёжеспособности.
	Отражает способность предприятия выполнять свои финансовые обязательства и измеряет вероятность банкротства.

	2.3.Коэффициент абсолютной ликвидности.
	Отражает качественный состав средств, являющихся источниками покрытия текущих обязательств.

	2.4.Коэффициент оборачиваемости оборотных средств
	Характеризует эффективность использования оборотных средств. Соответствует времени, в течение которого оборотные средства проходят все стадии производства и обращения.

	3. Эффективность организации сбыта и продвижения товара. (Эс)

	3.1.Рентабельность продаж, %.
	Характеризует степень прибыльности работы предприятия на рынке, правильность установления цены товара.

	3.2.Коэффициент затоваренности готовой продукцией.
	Отражает степень затоваренности готовой продукцией. Рост показателя свидетельствует о снижении спроса.

	3.3.Коэффициент загрузки производственной мощности.
	Характеризует деловую активность предприятия, эффективность работы службы сбыта.

	3.4.Коэффициент эффективности рекламы и средств стимулирования сбыта.
	Характеризует экономическую эффективность рекламы и средств стимулирования сбыта.

	4. Конкурентоспособность товара (Кт)

	4.1. Качество товара.
	Характеризует способность товара удовлетворять потребности в соответствии с его назначением.

	4.2. Цена товара.
	Характеризует конкурентоспособность товара


В первую группу входят показатели, характеризующие эффективность управления производственным процессом: экономичность производственных затрат, рациональность эксплуатации основных фондов, совершенство технологии изготовления товара, организацию труда на производстве.

Во вторую группу объединены показатели, отражающие эффективность управления оборотными средствами: 

· независимость предприятия от внешних источников финансирования;

· способность предприятия расплачиваться по своим долгам;

· возможность стабильного развития предприятия в будущем.

В третью группу включены показатели, позволяющие получить представление об эффективности управления сбытом и продвижением товара на рынке средствами рекламы и стимулирования.

И в четвёртую группу — показатели конкурентоспособности товара: качество товара и его цена.

В связи с тем, что каждый из этих показателей имеет разную степень важности для расчета коэффициента конкурентоспособности предприятия (ККП), экспертным путём были разработаны коэффициенты весомости критериев.

Расчет критериев и коэффициента конкурентоспособности предприятия производится по формуле средней взвешенной арифметической:

ККП=0,15 ЭП + 0,29 ФП + 0,23 ЭС + 0,33 КТ                                    (6.13)

где: ККП — коэфициент конкурентоспособности предприятия;

ЭП — значение критерия эффективности производственной деятельности предприятия;

ФП — значение критерия финансового положения предприятия;

ЭС — значение критерия эффективности организации сбыта и продвижения товара на рынке;

КТ — значение критерия конкурентоспособности товара;

0,15; 0,29; 0,23; 0,33 — коэффициенты весомости критериев.

ЭП = 0,31И + 0,19Ф + 0,40РТ + 0,10П                                             (6.14)

где: ЭП — критерий эффективности производственной деятельности предприятия;

И — относительный показатель издержек производства на единицу продукции;

Ф — относительный показатель фондоотдачи;

РТ — относительный показатель рентабельности товара;

П — относительный показатель производительности труда;

0,31; 0,19; 0,40; 0,10 — коэффициенты весомости показателей.

ФП = 0,29 КА + 0,20 КП 0,36 КЛ + 0,15 КО                                        (6.15)

где: ФП — критерий финансового положения предприятия;

КА — относительный показатель автономии предприятия;

КП — относительный показатель платежеспособности предприятия;

КЛ — относительный показатель ликвидности предприятия;

КО — относительный показатель оборачиваемости оборотных средств;

0,29; 0,20; 0,36; 0,15 — коэффициенты весомости показателей.

ЭС = 0,37РП + 0,29КЗ + 0,21КМ + 0,14КР                                         (6.16)

где: ЭС — критерий эффективности организации сбыта и продвижения товара;

РП — относительный показатель рентабельности продаж;

КЗ  относительный показатель затоваренности готовой продукцией;

КМ — относительный показатель загрузки производственных мощностей;

КР — относительный показатель эффективности рекламы и средств стимулирования сбыта;

0,37; 0,29; 0,21; 0,14 — коэффициенты весомости показателей.

В общем виде алгоритм расчета коэффициента конкурентоспособности промышленного предприятия предусматривает три последовательных этапа:

Этап 1-й. Расчет единичных показателей конкурентоспособности предприятия 1.1-4.2 (табл.6.6) и перевод показателей 1.1-3.4 в относительные величины (баллы). Для перевода показателей 1.1-3.4 в относительные величины производится их сравнение с базовыми показателями. В качестве базовых показателей (базы для сравнения) могут выступать:

· среднеотраслевые показатели;

· показатели любого конкурирующего предприятия или предприятия-лидера на рынке;

· показатели оцениваемого предприятия за прошлые отрезки времени.

В целях перевода показателей в относительные величины используется 15-ти балловая шкала. При этом 5-ю баллами оценивается показатель, имеющий значение хуже, чем базовый; 10-ю баллами — на уровне базового; 15-ю баллами — лучше, чем базовый.

Этап 2-й. Расчёт критериев конкурентоспособности предприятия по представленным выше формулам.

Этап 3-й. Расчет коэффициента конкурентоспособности предприятия (ККП).

Данная оценка конкурентоспособности предприятия охватывает все наиболее важные оценки хозяйственной деятельности промышленного предприятия, исключает дублирование отдельных показателей, позволяет быстро и объективно получить картину положения предприятия на отраслевом рынке. Использование в ходе оценки сравнения показателей за разные промежутки времени дает возможность применять этот метод как вариант оперативного контроля отдельных служб.

Общими правилами для всех предприятий по обеспечению своего конкурентного преимущества являются:

· умение концентрировать свои ресурсы для эффективных действий;

· использование любой возможности для взятия инициативы в свои руки;

· способность маневрирования ресурсами для достижения поставленных целей;

· планирование с достаточной гибкостью, учитывающее как изменение рыночной ситуации, так и действия конкурентов. 

6.9. Исследование товаров

Конкурентоспособность товара — это комплексная многоаспектная характеристика, определяющая его предпочтение на рынке по сравнению с аналогичными товарами- конкурентами, как по степени соответствия конкретной потребности, так и по затратам на ее удовлетворение. 

Маркетинговый анализ как раз и призван, прежде всего, выявить те параметры товара, которые представляют для покупателя существенный интерес.

Во-первых, это параметры, в которых отражается качество и полезность товара с учетом социальных, экологических и других потребительских свойств. Ведь для того, чтобы товар был пригоден для удовлетворения потребности и представлял интерес для покупателя, он должен обладать набором соответствующих параметров.

Во-вторых, стремясь к приобретению товара, в наибольшей степени соответствующего потребности (т.е. обладающего наивысшим потребительским эффектом), потребитель не может абстрагироваться от затрат, которые будут связаны с этим товаром. Естественно, что он стремиться достичь оптимального соотношения потребительских свойств изделия и своих расходов, т.е. получить максимум потребительского эффекта на единицу затрат. 

Качественные показатели конкурентоспособности характеризуют свойства товара, благодаря которым он удовлетворяет определенную потребность. Они подразделяются на классификационные и оценочные (рис.6.2).

Конкурентоспособность более полно раскрывается через систему показателей, среди которых выделяются: 

· качественные; 

· экономические. 

Классификационные показатели характеризуют принадлежность изделия к определенной классификационной группировке и определяют назначение, область применения и условия использования данного товара. Так, например, в соответствии с группами потребителей могут быть выделены автомобили малого, среднего класса, спортивные, представительские и т.п. 

Рис.6.2. Классификация качественных показателей 

Оценочные показатели качественно характеризуют те свойства, которые образуют качество товара. Они используются для нормирования требований к качеству и сравнения различных образцов товаров, отнесенных к одному классу по классификационным показателям. 

Особую группу оценочных показателей составляют регламентируемые. Они характеризуют патентную чистоту товара, требования их сертификации и соответствия международным, национальным и региональным стандартам, а также законодательству. Уже сам по себе факт несоответствия выпускаемого изделия  принятым на конкретном рынке стандартам снимает вопрос о возможности поставки и сводит на нет всю остальную работу по повышению уровня качества изделия. 

Таким образом, при планировании выхода на рынок в первую очередь следует получить информацию по утвержденным в законодательном порядке или принятым в торговой практике стандартам качества и учесть их в работе по совершенствования продукта.

Таблица 6.7. Сопоставительные характеристики конкурентоспособности товаров

	Группа показателей
	Конкретные показатели

	Функциональные
	* Совершенство выполнения  основной функции 

* Универсальность применения  

* Совершенство выполнения вспомогательных функций

	Надежности в потреблении
	* Безотказность  

* Долговечность 

* Ремонтопригодность 

* Сохраняемость 

	Эргономические
	* Гигиенические 

* Антропометрические 

* Физиологические 

* Психофизиологические 

* Психологические

	Эстетические
	* Художественная выразительность 

* Рациональность форм 

* Целостность композиции 

* Совершенство производственного исполнения 

* Стабильность товарного вида


Экономические показатели конкурентоспособности характеризуют суммарные затраты потребителя на удовлетворение его потребности посредством данного товара. Они состоят из расходов на покупку (продажная цена) и расходов, связанных с затратами на эксплуатацию изделия в период срока его службы (ремонт, уход, технологическое обслуживание, покупка запасных частей, энергопотребление и др.). В целом же общая сумма этих расходов выступает для потребителя в качестве цены удовлетворенности потребности (цены потребления).

К экономическим показателям конкурентоспособности отноносятся единовременные и текущие (рис.6.3). 

Конкурентоспособность товаров является относительной величиной, что связано со следующими обстоятельствами. 

Во-первых, она может быть выявлена только в результате сравнения товаров, конкурирующих на рынке. 

Во-вторых, нет и не может быть «абсолютной» конкурентоспособности или не конкурентоспособности: оба эти понятия связаны с рынком и временем, а также разнообразными факторами, влияющими на рынок.

Конкурентоспособность продукции тесно привязана к конкретному рынку (внутреннему, региональному, общенациональному, международному и т.п.) и требованиям строго определенных групп потребителей. Чрезмерная погоня за “ излишним ” качеством может сделать товар недосягаемым для тех групп потребителей, для которых он предназначен, и, следовательно» не обеспечит ему «необходимый» уровень конкурентоспособности. В ряде случаев для успешной реализации товар может не иметь самого высокого технического уровня. С другой стороны, на практике нередки ситуации, когда изделие, отвечающее с технической точки зрения мировым стандартам, не находит активного сбыта на конкретном рынке, т.е. не имеет должной конкурентоспособности.

Рис.6.3. Экономические показатели конкурентоспособности товаров

Для успешной продажи товара необходимо, чтобы он появился на том рынке, на котором действительно нужен, в требуемом количестве, в определенный момент времени. Потребитель также должен быть подготовлен к появлению данного товара. Все это зависит от решения комплекса маркетинговых задач: изучения рынка, создания и производства товара, сбыта и деятельности по его стимулированию. Особенно стремительно в последние годы растет значение организационно-коммерческих показателей, обеспечивающих скорейшее продвижение товара от производителя до потребителя.

В исследовании журнала «Хей эссоушиэйтс инк» отмечается, что в 55% успешно функционирующих фирм умение торговать, продвигать свои изделия на рынке — самая главная часть их бизнеса. Около 41% фирм считают, что хорошее обслуживание потребителей — вещь более важная, чем новая современная технология.

Вышеизложенное является ключевой посылкой в изложении методики прогнозирования конкурентоспособности товаров, структурная схема которой представлена на рис. 6.4.

Исходным моментом является определение цели оценки конкурентоспособности. В зависимости от конкретных условий ею может быть:

· определение положения вновь разрабатываемого изделия в ряду аналогов предприятия, отрасли;

· оценка перспектив сбыта товаров на конкретном рынке;

· выделение тех показателей товара (товара-аналога), которые обеспечивают ему необходимый уровень конкурентоспособности;

· разработка мероприятий по повышению уровня конкурентоспособности товара;

· установление цен на продукцию;

· обоснование необходимости снятия изделий с производства или их модернизации;

· выбор стратегии и тактики работы с товаром на конкретном рынке.
На втором этапе формируются требования к товару. Их выявление проводится на основе анализа различной информации о потребителях и их потребностях. 

Далее следует выбор номенклатуры показателей, необходимых для оценки и существенных с точки зрения требований потребителей к товару. Прогнозирование конкурентоспособности требует участия двух групп показателей: качественных и экономических. При их выборе следует учитывать, что конкурентоспособность определяется только теми показателями, которые представляют интерес для конкретного потребителя. Поэтому все показатели, выходящие за эти рамки, не должны рассматриваться при оценке конкурентоспособности, как не имеющие к ней отношения. В этой связи превышение норм, стандартов, правил, конкретных требований потребителя (если только это превышение не вызвано опережающим отражением государственных требований, которые будут введены через некоторое время) не способствует повышению конкурентоспособности товара. Такое превышение показателей, с точки зрения потребителя, представляется бесполезным и даже может понизить конкурентоспособность изделия в случае, если повышение значений качественных показателей будет способствовать повышению цены.

Особое внимание следует обратить на регламентируемые показатели, которые обусловливают принципиальную возможность реализации товара на конкретном рынке. Если хотя бы один из регламентируемых показателей (экологических, безопасности, патентно-правовых, взаимозаменяемости и совместимости) не соответствует установленным требованиям, действующим на конкретном рынке, то дальнейшая оценка конкурентоспособности нецелесообразна.

Рис.6.4. Методика прогнозирование конкурентоспособности товара

Методически учет регламентируемых показателей при оценке конкурентоспособности обеспечивается введением индекса, который принимает лишь два значения: 1 или 0. Если товар соответствует нормам, то этот индекс равен 1, если не соответствует, то он равен 0.
Групповой индекс по всей совокупности регламентируемых показателей представляет собой произведение единичных показателей по каждому из них.
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где: Jp.n. — групповой индекс по регламентируемым показателям;

gpi, — единичный показатель по i-му регламентируемому показателю; 

n — число регламентируемых показателей, подлежащих оценке.

Номенклатура показателей, определяющих конкурентоспособность, относительно стабильна. В то же время значимость их меняется в зависимости от сложившихся на рынке условий. Поэтому следующим этапом является определение значимости (весомости) показателей конкурентоспособности (качественных и экономических). Для этого устанавливается иерархия показателей. На первый план выдвигаются те, которые имеют наибольшую значимость для потребителя. Расчет значимости (коэффициентов весомости) осуществляется экспертным методом. Для уточнения выработанной позиции могут использоваться дополнительные сведения, получаемые маркетинговыми исследованиями потребителей.

Далее осуществляется формирование группы аналогов и установление значений их показателей.

Все включаемые в группу аналогов изделия должны отвечать следующим критериям:

· одинаковые значения классификационных показателей, характеризующих данный вид продукции (аналогичное назначение и взаимозаменяемость);

· принадлежность к одному сегменту рынка;

· представительность изделий на рынке в момент оценки.

Сформированная группа аналогов должна обеспечивать достоверность оценки на конкретном рынке в данный момент времени.

Результат оценки конкурентоспособности товаров и принимаемые решения в значительной степени зависят от выбора базового образца. Ошибка на данном этапе может привести к искажению результатов исследования.

В зависимости от цели оценки конкурентоспособности из группы аналогов в качестве базового образца могут быть выбраны изделия:

· стабильно реализуемые на конкретном рынке в больших объемах;

· завоевавшие наибольшее число покупательских предпочтений;

· выбранные группой экспертов в качестве «эталона» (например, продукция основных конкурентов, наиболее перспективная продукция и т.п.).

При выборе базового образца следует исходить из того, что реагирование на возможные изменения рыночной конъюнктуры может быть синхронным и упреждающим. При синхронном реагировании базовой оценкой являются товары-конкуренты, удовлетворяющие в наибольшей степени текущие нужды и запросы потребителей. При упреждающем реагировании за базу оценки принимаются изделия потенциальных конкурентов.

Сопоставление оцениваемого и базового образцов осуществляется отдельно по качественным (сопоставительным) и экономическим показателям исходя из общего условия:
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где gi — значение оценки i-го показателя конкурентоспособности товара; 

Рi — значение i -го показателя оцениваемого товара; 

Рiб — базовое значение i -го показателя.

В случае линейной зависимости между значениями оценки и значениями качественных показателей пользуются следующими формулами:
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Из вышеперечисленных формул выбирают ту, в которой рост показателя соответствует улучшению параметра оцениваемого товара.

Таким образом, можно провести расчеты по всем качественным (сопоставительным) показателям, получив в конечном итоге полный набор оценок, характеризующих отклонение свойств анализируемого товара от требований потребителя.

Для получения на базе единичных группового показателя, характеризующего соответствие изделия потребности, необходимо их объединить с учетом значимости каждого единичного показателя:
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где: Jk.n. — групповой индекс по качественным (сопоставительным) показателям; 

gi — значение оценки i-го качественного (сопоставительного) показателя конкурентоспособности; 

аi — коэффициент весомости i -го качественного (сопоставительного) показателя конкурентоспособности; 

n — число показателей, принимаемых во внимание при оценке.

Полученный в результате индекс дает возможность решить лишь одну часть проблемы — способен ли данный товар (и в какой степени) удовлетворить существующую потребность. Однако он оставляет в стороне еще один важнейший аспект, определяющий выбор на рынке, — при каком уровне затрат потребность может быть удовлетворена. Необходимость ответа на этот вопрос переносит исследование в область анализа экономических показателей конкурентоспособности.

Подход к оценке экономических показателей во многом сходен с анализом качественных показателей. Его особенность состоит в том, что соизмерение всех экономических показателей происходит на стоимостной основе. По сути, для нахождения индекса конкурентоспособности по экономическим показателям необходимо провести сопоставление цен потребления анализируемого товара и базового образца.
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где: Jэ.n.- групповой индекс по экономическим показателям (ценам потребления); 

С — цена потребления анализируемого товара;

Cб — цена потребления товара-образца.

Цена потребления товара может быть представлена в виде суммы затрат по отдельным ее составляющим показателям:
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где: Сi — затраты по единичным показателям цены потребления (в стоимостном выражении); 

n — число показателей.

Оценка единичных экономических показателей осуществляется по формуле:


[image: image42.wmf]iб

i

i

C

C

g

/

=

,                                                      (6.23)

где: gi — значение опенки i-ro экономического показателя анализируемого товара; 

Сi — затраты по i -му экономическому показателю анализируемого товара; 

Сiб — затраты по i-му экономическому показателю базового образца.

С учетом формулы групповой индекс конкурентоспособности по экономическим показателям будет равен:
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Пусть аi = Сiб/Сб — доля затрат по отдельным единичным показателям в цене потребления. Тогда
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Таким образом, групповой индекс конкурентоспособности анализируемого товара по экономическим показателям представляет сумму оценок единичных показателей, взвешенных по коэффициентам их долевого участия в цене потребления базового образца.

Расчет комплексного показателя конкурентоспособности производится на основе групповых показателей по регламентируемым, качественным (сопоставительным) и экономическим показателям:
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где: К — комплексный показатель конкурентоспособности анализируемого товара по отношению к базовому образцу;

Jp.n., Jk.n., Jэ.n. — групповые индексы конкурентоспособности по регламентируемым, качественным (сопоставительным) и экономическим показателям.

По смыслу показатель К отражает различие между сравниваемыми товарами в потребительском эффекте, приходящемся на единицу затрат потребителя на их приобретение и использование.

На основе рассчитанного комплексного показателя формируется вывод о конкурентоспособности оцениваемого товара. 

При К < I анализируемое изделие уступает базовому образцу по конкурентоспособности, при К > I — превосходит образец. При равной конкурентоспособности К = I. 

Следует отметить, что действие групповых индексов Jk.n., и Jэ.n. является разнонаправленным. При росте Jk.n (т.е. улучшении потребительских показателей анализируемого товара по сравнению с аналогичными показателями базового образца) показатель К увеличивается, отражая рост конкурентоспособности. При росте Jэ.n.   (цены потребления анализируемого товара по сравнению с базовым образцом) показатель К уменьшается, отражая снижение конкурентоспособности.

На основании сформулированного вывода определяется политика в отношении оцениваемого изделия, В случае положительного исхода оценки (К>I) принимается решение о производстве и внедрении товара на рынок.

В случае отрицательной оценки необходима разработка мер по повышению конкурентоспособности товаров.
6.10. Исследование покупателей

На рынке, как правило, предложение превышает спрос, а значит идет борьба за каждого конкретного потребителя. Здесь купить можно все в любое время, а продать бывает достаточно сложно. Поэтому производители и продавцы борются за своих настоящих и потенциальных покупателей. С ростом объемов продаж, количества покупателей и рынков у продавцов возникает необходимость в изучении своих покупателей — кто они, их потребности, поведение при покупке, мотивация и т.д. Каждый продавец пытается, изучив потребителя, создать стандартную модель (правила поведения продавца), способствующую продажам.

Для коммерческого успеха с помощью маркетинга чрезвычайно важно: 

· выяснить потребности конечного потребителя; 

· понять, чем руководствуется потребитель, принимая решение о покупке (например, что для него важнее, качество товара или цена); 

· выявить конкретного покупателя товара и того, кто принимает окончательное решение о покупке (это необходимо того, чтобы проникнуться логикой покупателя, определить источники информации, используемые при покупке и т.д.); 

· установить, кто и каким образом оказывает влияние на выработку и принятие решения о приобретении товара; 

· знать, что понравится клиенту как человеку, как покупателю, как потребителю; 

· создать систему работы с потребителем;

С точки зрения маркетинга потребителей можно разделить на две группы: 

конечные потребители — это отдельные покупатели, приобретающие товары для личного (семейного, домашнего) использования; 

предприятия-потребители — это покупатели, приобретающие товары для использования в процессе дальнейшего производства и получения отдельных продуктов, эксплуатации в рамках организации, а также для перепродажи. 

Необходимо отчетливо представлять, что поведение этих двух групп потребителей может существенно отличаться. Это объясняется: 

· различными целями приобретения товара; 

· способами принятия решения о покупке; 

· источниками информации, используемыми при принятии покупательских решений; 

· частотой совершения покупок; 

· мотивацией; 

· неодинаковым уровнем знаний о товарах;

· требованиями к послепродажному сервису; 

Кроме этого каждый покупатель характеризуется своей организационной структурой, сферой деятельности, уровнем квалификации персонала, репутацией и т.п.

Продавец должен четко представлять себе своих основных клиентов, их размеры и возможности, а также тенденции предпочтений и нужд. Все это необходимо для правильного понимания и расставления приоритетов и акцентов по обслуживанию тех или иных типов потребителей, по распределению ресурсов на поддержание и развитие коммуникаций с наиболее выгодными или перспективными покупателями.

В промышленном маркетинге существует правило Порето, которое гласит, что 20% покупателей обеспечивают 80% прибыли. По-другому его называют «80/20».

Эффект Порето имеет место практически на всех рынках.

6.10.1. Потребности покупателей

Потребность — это нужда в чем — либо, объективно необходимом для поддержания жизнедеятельности и развития организма, человеческой личности, социальной группы и общества в целом. На рынке потребности проявляются в виде платежеспособного спроса. Он представляет собой отражение потребностей людей в том или ином товаре, подкрепленных доходом (платежеспособностью) потребителя.

Для того чтобы четко ориентироваться в структуре потребностей, необходимо, в первую очередь, представлять себе факторы, влияющие на их формирование и развитие. 

К числу таких факторов можно отнести национальные, исторические, географические, возрастные, социально-групповые и др. 

Например, одна и та же базовая потребность в обуви может существенно различаться для молодежи и лиц старшего возраста. 

С точки зрения исторического места можно выделить потребности прошлые, настоящие и будущие. Задача состоит в том, чтобы вовремя определить еще только возникающую, но перспективную потребность. Это позволит фирме добиться значительного рыночного успеха. 

По степени удовлетворения потребности подразделяют на полностью удовлетворенные, частично удовлетворенные и неудовлетворенные. Такая классификация имеет очень важное значение для эффективного маркетинга, наибольший интерес для которого представляют частично удовлетворенные и полностью неудовлетворенные потребности. Выявив их, можно прогнозировать ожидаемый спрос и принять решение о создании и внедрении на рынок новых товаров. 

Сопряженность друг с другом, — влияние уже удовлетворенной потребности на зарождение новой, самостоятельной. Это проявляется в том, что одна удовлетворенная потребность обостряет другую. Ряд сопряженностей может выглядеть следующим образом: к новому платью стремятся подобрать новые туфли, сумочку, шарф, перчатки. Задача состоит в том, чтобы выявить взаимосвязи разных потребностей, степень их сопряженности. Это позволяет отреагировать соответствующим товарным предложением.  

Табл.6.9. Классификация потребностей

	Признак классификации
	Виды потребностей

	Историческое место потребности
	· Прошлые

· Настоящие

· Будущие

	Степень удовлетворения
	· Полностью удовлетворенные

· Частично удовлетворенные

· Неудовлетворенные

	Степень сопряженности
	· Слабо сопряженные

· Cопряженные

· Сильно сопряженные

	Взаимосвязь товаров в процессе удовлетворения потребности
	· Простые 

· Сложные

	Степень выраженности
	· Открытые

· Скрытые


Потребности могут удовлетворяться лишь одним единственным товаром, либо несколькими. В соответствии с этим различают потребности простые (вполне удовлетворяемые одним единственным товаром) и сложные. Сложные могут удовлетворяться как взаимодополняющими товарами (например, фотоаппарат и фотопленка), так и взаимозаменяющими (например, потребность в передвижении могут удовлетворять велосипед, мотоцикл, мопед и т.д). 

Потребности по степени их выраженности могут быть; 

· открытыми, очевидными, когда сам потребитель способен легко сформировать их (такие потребности легко выявляются с помощью различных опросов и интервью); 

· скрытыми, о существовании которых потребитель может и не догадываться;  

Таким образом, исследования потребностей позволяет: 

· понять причины их возникновения, развития, изменения и удовлетворения; 

· выявить их структуру и взаимосвязи; 

· определить перспективы и коммерческие возможности их удовлетворения. 

6.10.2. Мотивы покупательского поведения

Мотив — это интенсивное давление потребности на личность, требование ее удовлетворения. Удовлетворение потребности снимает у человека напряжение, но потом возникают новые потребности — и так без конца. Упрощенно этот процесс можно представить следующим образом:

Надо не только предугадать главные побудительные мотивы рыночных действий человека, но и определить весомость каждого из них для конкретной группы потребителей. В таком случае можно, воздействуя на потребителя, добиться его благосклонного отношения к товару. 

Американский ученый Д.Шварц подразделил мотивы человека на две группы: рациональные и эмоциональные. 

В соответствии с такой классификацией к рациональным следует отнести следующий ряд мотивов. 

1. Прибыль или экономия. Желание человека разбогатеть, наращивать свою собственность, эффективно расходовать деньги. 

2. Снижение риска. Потребность чувствовать себя уверенно и надежно, иметь гарантии сохранения стабильности. 

3. Удобства. Желание облегчить, упростить свои действия. Например, одним из вторичных мотивов выбора магазина для совершения покупок товаров повседневного спроса является выгодность его местоположения (территориальное удобство). 

4. Качество. При выборе товара во многих случаях определяющим фактором является его качество. А поскольку о нем покупатель часто судит по цене, то слишком низкие цены часто оказывают негативное воздействие на ожидания, связываемые с тем или иным товаром. С другой стороны, если качество не устраивает потребителя, на рынок выходить нельзя. 

5. Гарантированное обслуживание. Так, многие товары требуют в процессе эксплуатации осуществления мероприятий для поддержания эффективной работоспособности. В этом случае важным элементом маркетинга является создание системы сервисного обслуживания товаров в гарантийный и послегарантийный период. 

К другой, не менее важной группе мотивов, относятся эмоциональные.

1.“Свое Я”. Каждый человек желает личного признания. Люди хотят, чтобы их ценили, и всегда стремятся почувствовать свою значимость. Так почему бы фирме не создать такие условия для своих покупателей? Это во многом себя оправдает и принесет ощутимые выгоды. 

2.Личная власть и влияние. Людям свойственно стремление к обладанию личной властью и влиянием на свое ближайшее окружение. Одни находят удовлетворение этой потребности, приобретая определенные товары, для других же более важен сам процесс обслуживания. 

3.Познание. Постоянная нацеленность на новые открытия, знания, действия. Выявление потенциальных покупателей, действиями которых руководит данный мотив, чрезвычайно важно при внедрении на рынок новых товаров. Их пример способствует более легкому и быстрому принятию товаров основными группами потребителей. 

4.Следование моде. В каждой группе потенциальных покупателей есть те, поведение которых на рынке определяет именно этот мотив. Задача фирмы вовремя его определить и предложить соответствующие товары. 

5.Желание быть принятым в обществе. Человек, помимо личного признания и желания почувствовать свою значимость, стремиться быть принятым в определенное общество. Люди в большей или меньшей степени хотят нравиться окружающим. Этот чисто эмоциональный мотив может подталкивать покупателя к совершению определенных действий, которые предприниматели могут использовать с выгодой для себя. 

Перечисленные выше аспекты мотива покупательского поведения относятся, прежде всего, к потребительским товарам. Для продукции производственно-технического назначения эти аспекты носят несколько иной характер.

Для промышленного покупателя важно, чтобы продукция всегда соответствовала заданной функции, и он мог быть уверен в надежности источника поступления этой продукции. Также большое значение имеет цена. Если она не конкурентоспособна, вы просто не получите заказа. Если она чересчур конкурентоспособна, вы привлечете к себе широкое внимание. Но учтите, все покупатели хотят знать, за что они платят деньги, а значит, любой поставщик должен быть готов к необходимости обоснования своей политики цен.

Чем больше продукция ориентирована на уровень современных требований, тем большее значение приобретает для нее фактор функциональности. Само собой разумеется, что любое изделие должно выполнять все те функции, для которых оно предназначено, и обладать определенным минимальным уровнем качества. С другой стороны, в мире быстро развивающейся техники и технологии заказчики из среды деловых и промышленных кругов постоянно ищут новые виды продукции и новые процессы, которые позволили бы им выполнять работу лучше, быстрее, производительнее и экономичнее.

Основная группа факторов, определяющих мотивацию покупательского поведения при приобретении продукции производственно-технического назначения — это экономические факторы. Важнейшим показателем экономической целесообразности приобретения того или иного вида оборудования является повышение прибыльности на единицу капиталовложений, достигаемое за счет экономии живого труда, материалов или энергии. В ряде случаев, применение более дорогостоящего оборудования взамен более дешевого является выгодным, так как повышение производительности труда и экономия сырья и материалов перекрывает  повышение годовых расходов на амортизацию. 

Второй показатель — это стоимость материалов, машин и оборудования, снижение которой позволяет компании и покупателю повысить прибыльность своих сбытовых операций или, наоборот, снизить цену продукции с целью расширения рыночной доли.

Экономические факторы определяют и спрос того или иного сегмента рынка на передовую технологию в виде более совершенных машин и оборудования. Например, трудосберегающая и ресурсосберегающая технология пользуются особым спросом у компаний развитых стран и значительно меньшим в развивающихся странах с дешевой рабочей силой.

Вторая группа факторов, определяющих мотивацию покупательского поведения при приобретении продукции производственно-технического назначения — это организация поставок и характер их осуществления. Сюда относятся: 

· степень потребности в ритмичных поставках в строгом соответствии с графиком и стандартами качества;

· требования, предъявляемые к комплектности поставок;

· степень заинтересованности в низком уровне цены;

· степень заинтересованности в соответствии отношений с поставщиками общепринятым нормам.

Потребность в ритмичных, качественных поставках является особенно важной для компаний с современным высокотехнологичным производством, для отраслей с непрерывным технологическим циклом, а также для заказчиков оборудования, которые осуществляют ускоренную модернизацию или расширение производственных мощностей. И напротив, традиционные производства с длительным производственным циклом, требующим создания относительно больших запасов сырья и материалов, как и заказчики крупных капитальных проектов, рассчитанных на длительный период, предъявляют относительно меньшие претензии к качеству и/или ритмичности поставок.

В качестве примера высоких требований к ритмичности поставок может быть приведена американская компания «Хейнз» по производству кетчупа, осуществляющая непрерывный контроль качества и точности поставок стеклянной тары и еженедельно информирующая поставщиков о дефектах и срыве графиков. Комплектность поставки является в настоящее время одним из важнейших факторов мотивации спроса, особенно у покупателей машин и оборудования. Развитие новых производств, усложнение технологических процессов обуславливает эволюцию потребности в поставке комплектного оборудования в купе с инжиниринговыми услугами у фирм-покупателей средств производства.

Можно выделить два основных сегмента потребителей оборудования, предъявляющих повышенные требования к комплектности поставок:

· заказчики капитальных объектов в развивающихся странах, не имеющие достаточного опыта в выборе поставщиков и осуществлении инжиниринговых работ;

· заказчики предприятий, использующих принципиально новую технологию, или покупатели новых видов наукоемкого оборудования.

Обе группы потребителей нуждаются в полном комплексе проектных работ, услуг по обучению специалистов и осуществлению монтажных, пуско-наладочных и эксплуатационных работ и, конечно, в получении всего комплекта оборудования у одного поставщика, обладающего всем объемом знаний в области строительства данного объекта или пуска в эксплуатацию данного вида оборудования.

С другой стороны, по мере приобретения заказчиком опыта в закупке и пуске в эксплуатацию таких объектов или оборудования и с появлением специализированных фирм-поставщиков отдельных видов услуг и машин прослеживается тенденция к «разукомплектации» поставок. Покупатель может самостоятельно закупать отдельные компоненты оборудования у разных поставщиков, пользоваться инжиниринговыми услугами специализированных фирм и осуществлять часть работ самостоятельно. 

Хотя, как правило, заказчику выгоднее пользоваться услугами одного генерального подрядчика, который принимает на себя ответственность за сооружение объекта в целом. Степень заинтересованности в низких ценах поставок также колеблется в зависимости от рыночного сегмента. Повышенное внимание к уровню цен уделяется со стороны покупателей промышленных материалов, если затраты по приобретению таких материалов входят в прямые издержки производства готовой продукции. Напротив, соображения, связанные с ценой, играют второстепенную роль, если данная покупка относится к накладным расходам; осуществляется в рамках единоразовой затраты как, например, при закупке части оборудования при осуществлении крупного капитального проекта; производится у поставщика, престиж которого может предопределить коммерческий успех продукции заказчика.

Заинтересованность покупателя в стабильности взаимоотношений с поставщиком, соответствия их общепринятым нормам является одним из факторов мотивации при приобретении продукции производственно-технического назначения в тех случаях, когда компания-покупатель поддерживает долгосрочные связи со своими поставщиками и исходит из сложившихся норм взаимоотношений с ними вне зависимости от политических или иных меняющихся факторов.

Рассмотренные выше факторы мотивации спроса покупателей средств производства относятся к наиболее существенным, но, однако, не исчерпывают всего разнообразия форм и мотивов рыночного поведения потребителей этого типа товаров. Дополнительную роль играет целый ряд критериев, начиная с юридических и политических тенденций и заканчивая личностными мотивировками руководства фирм-покупателей.

6.10.3. Моделирование покупательского поведения

Раньше, когда рынок был сравнительно слабо развит, продавец мог прийти к правильному пониманию поведения покупателей, опираясь на свой ежедневный опыт работы с ними. Однако по мере насыщения рынка, ростом количества продавцов, предлагающих практически аналогичные товары, возникновением специфических потребностей принятие множества решений в предпринимательской деятельности перестало зависеть от непосредственных контактов с покупателями. Возросло значение моделирования поведения покупателей. Фирма, по-настоящему разобравшаяся в том, как реагируют потребители на различные характеристики товара, цены, рекламные аргументы и т.д., будет иметь огромные преимущества перед конкурентами. Именно поэтому и фирмы и научные работники тратят так много усилий на исследование зависимостей между побудительными факторами маркетинга и ответной реакцией потребителей. Отправной точкой всех этих усилий является простая модель, представленная на рисунке 6.5. На нем показано, что побудительные факторы, маркетинга и прочие раздражители проникают в «черный ящик» сознания покупателя и вызывают определенные отклики.

В левом прямоугольнике — побудительные факторы двух типов. Побудительные факторы маркетинга включают в себя четыре элемента: товар, цену, методы распространения и стимулирования. Прочие раздражители слагаются из основных сил и событий из окружения покупателя; экономической, научно-технической, политической и культурной среды. Пройдя через «черный ящик» сознания покупателя, все эти раздражители вызывают ряд поддающихся наблюдению покупательских реакций, представленных в правом прямоугольнике: выбор товара, выбор марки, выбор дилера, выбор времени покупки, выбор объема покупки и т.д.

Результатом изучения поведения покупателей является, в конечном итоге, оптимизация ассортимента и качества реализуемых товаров. В зависимости от того, какие факторы доминируют, различают следующие виды моделей покупательского поведения: 

· экономические;

· социологические;

· психологические.

Экономическая модель основана на предположении, что поведение покупателя отличается “умом и сообразительностью”, т.е. обладает свойствами рациональности и последовательности в совершаемых действиях. При принятии решения о покупке покупатель руководствуется прагматическими соображениями в соответствии с личными представлениями о максимальной полезности и выгодности покупаемых товаров. Наиболее существенными факторами экономической модели являются: уровень дохода покупателя, цена товара, эксплуатационные расходы и т.д. 

Социологическая модель базируется на предположении, что основную роль в покупательском поведении играет общественная  среда, которая окружает человека или к которой он хотел бы принадлежать. К факторам данной модели относятся: 

· культура; 

· социальные классы; 

· референтные группы; 

· семья; 

· социальные роли и статусы. 

Психологическая модель учитывает влияние на покупательское поведение таких факторов, как:

· тип личности; 

· самомнение (самооценка и самоопределение);

· восприятие внешнего мира;

· жизненный опыт; 

· установки и убеждения. 

6.10.4. Процесс принятия решения о покупке

Для успешной продажи товаров необходимо исследовать механизм принятия покупательских решений. 

Процесс покупки — это продвижение товара к потребителю с момента, когда потребность в нем возникает в сознании, до того момента, когда проводится оценка совершенной покупки. 

Покупка начинается задолго до оплаты товара в магазине или на рынке, а последствия сказываются длительное время после ее совершения. 

Основные этапы процесса покупки можно представить в следующей последовательности:

· Осознание потребности;

· Поиск информации;

· Оценка информации;

· Принятие решения о покупке;

· Реакция на покупку.

На первом этапе исследуется возникновение и осознание потребности в том или ином товаре. Процесс покупки начинается с того, что покупатель осознает проблему или нужду. Он чувствует разницу между своим реальным и желаемым состоянием. Нужда может быть возбуждена внутренними или внешними стимулами.

Внешние стимулы включают: 

· факторы маркетинга (товар, цена, методы распространения и стимулирования продаж);

· факторы среды (экономические, политические, научно-технические, культурные, социальные); 

Внутренние стимулы — это насущные потребности человека и стремление их удовлетворения. На этом этапе деятелю рынка необходимо выявить обстоятельства, которые обычно подталкивают человека к осознанию проблемы. 

Следует выяснить:

а) какие именно ощутимые нужды или проблемы возникли;

б) чем вызвано их возникновение;

в) каким образом вывели они человека на конкретный товар. 

Возбужденный потребитель может заняться, а может и не заняться поисками информации. Если побуждение оказывается сильным, а товар, способный его удовлетворить, легкодоступен, потребитель скорее всего совершит покупку. Если нет, то нужда может просто отложиться в его памяти. При этом потребитель может либо прекратить поиски информации, либо поискать еще немного, либо заняться активными поисками.

Для получения информации покупатели используют различные источники (рис.6.6). 

Относительное влияние этих источников информации варьируется в зависимости от товарной категории и характеристик покупателя. Каждый вид источников может по-разному сказываться на принятии решения о покупке. Самыми эффективными являются личные источники.

С учетом широкого диапазона источников информации задача фирмы состоит в том, чтобы сделать информацию о своем товаре как можно более доступной для потенциальных покупателей.

Рис.6.6. Источники информации на потребительских рынках

Для этого целесообразно: 

· выявить те источники, из которых покупатели главным образом получают информацию; 

· дать оценку относительной значимости различных источников для принятия решения о покупке. 

На этапе оценки информации изучаются способы анализа различных альтернатив товара, в котором ощущается потребность. Проблема состоит в том, чтобы предсказать, какому из товаров покупатель отдаст предпочтение. Сделать это достаточно сложно, так как не существует единой для всех покупателей схемы процесса оценки информации. Вопрос заключается в том, как именно совершается выбор среди нескольких альтернативных марок, каким образом потребитель оценивает информацию. Для оценки вариантов можно выделить несколько основных понятий, с помощью которых она совершается. 

Во-первых, существует понятие о свойствах товара. Каждый потребитель рассматривает любой данный товар как определенный набор свойств. Больше всего человек обращает внимания на свойства, которые имеют отношение к его нужде. 

Во-вторых, потребитель склонен придавать разные весовые показатели значимости свойствам, которые он считает актуальными для себя. Можно провести различие между важностью того или иного свойства и его характерностью, т. е. заметностью.

В-третьих, потребитель склонен создавать себе набор убеждений о марках. Набор убеждений о конкретном марочном товаре известен как образ марки. Убеждения потребителя могут колебаться от знания подлинных свойств по собственному опыту до знаний, являющихся результатом избирательного восприятия, избирательного искажения и избирательного запоминания.

В-четвертых, считается, что каждому свойству потребитель приписывает функцию полезности. Функция полезности описывает степень ожидаемой удовлетворенности каждым отдельным свойством.

В-пятых, отношение к марочным альтернативам складывается у потребителя в результате проведенной им оценки.

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

В связи с наступлением момента принятия решения о покупке особый интерес представляют факторы, которые могут повлиять на принятие окончательного решения. 

Первый — это отношение окружающих. 

Второй фактор — это зависимость намерения купить товар от непредвиденных обстоятельств, которые могут возникнуть в последний момент перед покупкой. Может измениться цена выбранного товара, уровень доходов покупателей. 

На решение покупателя оказывает влияние и так называемый риск. У него нет полной уверенности во всех последствиях совершаемой покупки. Конечно, степень ожидаемого риска зависит от полноты имеющейся информации о свойствах товара. Поэтому для уменьшения степени риска потребитель может отказаться от принятого решения и попытаться получить дополнительную информацию. Зная факторы, способствующие усилению степени ожидаемого риска, фирма должна стараться обеспечить покупателя всей необходимой ему информацией, квалифицированно помочь ему при покупке.

Состояние покупателя после покупки (реакция на покупку), будет зависеть от того, насколько действительность (свойства купленного товара) отвечает его ожиданиям. Купив товар, потребитель будет либо удовлетворен, либо неудовлетворен им. У него проявится ряд реакций на покупку, которые представляют интерес для деятеля рынка. Работа маркетолога не кончается актом покупки, а продолжается и в послепродажный период. Что определяет степень удовлетворенности потребителя совершенной покупкой? Ответ кроется в соотношении между ожиданиями потребителя и воспринимаемыми эксплуатационными свойствами товара. Если товар соответствует ожиданиям, потребитель удовлетворен, если превышает их — потребитель весьма удовлетворен, если не соответствует им — потребитель неудовлетворен. Чем больше разрыв между ожидаемыми и реальными эксплуатационными свойствами, тем острее неудовлетворенность потребителя.

Этапы процесса покупки могут проходить быстрее или медленнее в зависимости от конкретной ситуации. Некоторые из них могут быть даже пропущены. Многое здесь зависит от характера покупателя, вида товара и общих условий совершения покупки.

Таким образом, изучение особенностей покупательского поведения дает возможность:

· знать, удовлетворению каких потребностей служит товар;

· определить необходимость совершенствования его характеристик;

· выявить источники используемой покупателем информации о товаре и помочь ему быстрее и полнее получить интересующие сведения;

· помочь покупателю принять решение о покупке на основе знания тех мотивов и стимулов, которыми он руководствуется;

· знать оценку предлагаемых товаров потребителями;

· разработать эффективные меры для поддержания устойчивого спроса на товары.

Процесс принятия решения о покупке организациями, конечно же, имеет свои отличительные особенности. На характер этих особенностей оказывают влияние следующие факторы:

· высокий уровень формализации поиска решения и процесса закупки;

· целевая ориентация процесса принятия решения о закупках;

· использование ЭВМ в принятии решений о закупках;

· важность механизмов стимулирования;

· детерминированность третьей стороны решений про закупки, например, в форме заинтересованного субпоставщика.

Уровень формализации в условиях производства, заключается, например, в установленных правилах действий и полномочий должностных особ или функциональных подразделений фирмы, которые принимают участие в процессе разовых закупок.

«Особенно ярко отмеченная форма проявления формализации процесса покупки имеет место при значительных инвестиционных проектах и, прежде всего, в тех случаях, когда покупателем выступает орган государственной власти. При этом довольно часто, выдача заказов осуществляется на основе всеобщих торгов, во время которых с помощью установленных правил достигается унификация и более высокое качество проектов» (Backhaus,1990, S.59).

Одновременно с отмеченными особенностями, эмпирическими исследованиями установлено, что решение о закупках организациями в подавляющем большинстве носят коллективный характер. Кроме того, в этот процесс включаются и другие организации и фирмы. Имеется ввиду, помимо организаций-оферентов и организаций потребителей в этом процессе возрастающую роль принимают третьи стороны: консалтинговые фирмы, банки, страховые компании.

Примером структуры и последовательности процесса закупок организациями может служить процесс решения при покупке средств производства. В соответствии с исследованиями издательства «Spiegel — Verlag (1982, S 11 H.)» в решении берут участие на всех обследуемых предприятиях в среднем четыре должностных лица. 

Количество должностных лиц, которые принимают непосредственно решение о закупках, оказывают какое-либо влияние на это решение, зависит от величины производства.

Таблица 6.10. Количество вовлеченных в процессе принятия решения о закупках

	Количество людей, работающих на производстве
	Количество людей, участвующих в процессе принятия решения о закупках

	менее 100
	3 — 4

	100 — 499
	6 — 7 

	500 — 999
	12 — 13

	1000 и более
	34


Во всех отраслях экономики общая продолжительность процесса принятия решения составляет в среднем 17 недель. В зависимости от отраслевой принадлежности и размера производства. Эти данные также могут разниться (Spiegel-Varlag, 1982, S.11 f).

Таблица 6.10. Средняя продолжительность времени на процесс принятия решения о закупках

	Количество людей работающих на предприятии 
	Средняя продолжительность времени на принятие решения (недели)

	Менее 50
	15

	50 — 1000
	20 — 22

	1000 и более
	32


В таблице 6.11.показан объем участия в принятии решений о закупках отдельных производственных подразделений на фазах подготовки и принятия окончательного решения.

Источник: Spiegel — Verlag, 1982, S.7.

Руководители, которые берут участие в коллективных решениях про закупку, называются «центр закупки». Он охватывает всех сотрудников организации, которые во время принятия решений о закупках находятся между собой во взаимодействии. В этом случае можно говорить о функциональной системе организации. (Webster/Wind).

Размер и состав такого центра зависит от покупательной способности у потребителя и от типа товаров. Например, на промышленных предприятиях участие в закупках берут, как правило, экономисты и инженерно-технические работники из различных служб.

В целях анализа влияния между специалистами в «центре закупки» необходимо дифференцировать носителей разнообразных функций. Так, выделяют пять групп:

· потребители, те, кто работает с предметом покупки;

· специалисты, которые обеспечивают информацией и критериями оценки товара;

· покупатели товара, которые имеют формальное поручение на ведение переговоров;

· руководители, которые имеют независимо от формального разделения компетенций, власть для принятия решения относительно выбора поставщика;

· селекционеры информации, которые контролируют поток информации в «центре закупок».

Таблица 6.11.Объем участия в принятии решения о покупке основных средств производства

	Производственные подразделения, функции, сферы ответственности
	Фаза подготовки решения, %
	Фаза окончательного принятия решения, %

	Управление производством / организацией
	57
	83

	Коммерческий отдел
	34
	23

	Бухгалтерия
	13
	5

	Отдел сбыта / продаж
	19
	6

	Технический отдел
	55
	23

	Отдел закупок
	16
	12

	Дирекция
	23
	6

	Отдел кадров
	7
	2

	Производственные отделы/цеха
	23
	6

	Совет предприятия
	8
	2

	Планирование /контроль/ финансы
	18
	14

	Подготовка производства
	11
	9

	Центр обработки данных
	8
	7

	Технический контроль, лаборатория
	22
	7

	Маркетинг
	17
	4

	Энергетика, экология
	23
	2


Любой член «центра закупок» может в различных фазах брать на себя различные функции. Члены центра могут также работать в организациях, которые не относятся к структуре данного предприятия. В процессах закупок организациями, например на рынке средств производства, на стороне оферента берут участие в закупках несколько должностных лиц и организаций. При наличии комплексных заявок могут сотрудничать также несколько производителей. В этом случае процесс подготовки товара к продаже осуществляется планомерно во взаимосвязи между разнообразными организациями, как на стороне оферента, так и на стороне покупателя. Поэтому организации-участники не могут рассматриваться изолированно, их необходимо рассматривать как членов мультиорганизованной системы, которые находятся в тесном взаимодействии (Kirsch/Kutschker/Lutschewita, 1980, S.83 ff.).

Вопросы для самостоятельной работы

1. Что представляют собой маркетинговые исследования?

1. От соблюдения каких требований зависит эффективность маркетинговых исследований?

2. Что включает в себя этап проведения маркетинговых исследований — »определение проблемы»?

3. Каковы основные цели маркетинговых исследований?

4. Что понимается под первичными данными маркетинговой информации?

5. Какая информация выступает в качестве внутренних источников вторичных данных?

6. Какая информация выступает в качестве внешних источников вторичных данных?

7. Что включает в себя понятие «экономическая информация»?

8. Что включает в себя понятие «биржевая и финансовая информация»?

9. Что включает в себя понятие «профессиональная и научно-техническая информация»?

10. Что включает в себя понятие «коммерческая информация»?

11. Что включает в себя понятие «статистическая информация»?

12. В чем заключается сущность метода опроса как количественного метода сбора информации?

13. В чем заключается сущность панельного метода обследования, как количественного метода сбора информации?

14. Охарактеризуйте качественные методы сбора маркетинговой информации.

15. Какие основные виды статистического анализа лежат в основе маркетинговых исследований?

16. Перечислите и охарактеризуйте основное содержание разделов отчета о проведенных маркетинговых исследованиях.

17. Обозначьте возможные направления применения аналитических методов для обработки результатов маркетинговых исследований.

18. Какие факторы являются определяющими при выборе формы организации маркетинговых исследований?

19. Что является основной целью исследования внутренней среды маркетинга?

20. Какие факторы подвергаются анализу при исследовании макроокружения?

21. Какие факторы макросреды могут оказывать влияние на коммерческую деятельность предприятия?

22. Какими составляющими внешней маркетинговой среды представлено «непосредственное окружение фирмы»?

23. Что подразумевается под комплексным исследованием рынка?

24. Как определяются границы рынка, его емкость и доля рынка?

25. Раскройте смысл экономической категории «конъюнктура рынка».

26. На основе исследования каких аспектов основывается исследование конъюнктуры рынка? 

27. Какие показатели используются для оценки общеэкономических условий производства?

28. Какие показатели используются для анализа спроса?

29. Какие показатели используются для анализа требований к товару ?

30. Какие показатели используются для анализа торгово-политических условий?

31. Какие показатели используются для анализа предложения?

32. Какие показатели используются для анализа динамики и уровня цен?

33. Какие показатели используются для финансового анализа при исследовании конъюнктуры рынка?

34. Какие показатели используются для проведения анализа перспектив рынка?

35. Что представляет собой конкуренция, как экономический процесс?

36. На какие виды подразделяется конкурентная борьба в зависимости от методов ее ведения?

37. Какая информация используется для анализа конкурентов?

38. Какие существуют маркетинговые модели описания конкурентных рынков?

39. Какие формы кооперации предприятий существуют на современных рынках?

40. В чем заключается сущность матричного метода оценки собственной конкурентной позиции на рынке?

41. В чем заключается сущность метода оценки собственной конкурентной позиции на рынке, использующего оценку товара/услуги предприятия?

42. В чем заключается сущность метода оценки собственной конкурентной позиции на рынке, основанного на теории эффективной конкуренции?

7. ЦЕНА И ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГА

7.1. Цена и функции цен

7.2. Виды цен

7.2.1. Факторы, влияющие на уровень цен

7.2.2. Виды цен по степени учета в них затрат и прибыли

7.2.3. Виды цен в зависимости от степени самостоятельности предприятия

7.2.4. Виды цен в контрактах купли — продажи

7.2.5. Виды цен в зависимости от региона реализации товара

7.2.6. Виды цен по времени их действия

7.2.7. Виды цен с учетом транспортных расходов

7.3. Цели предприятия на рынке, их ценовые стратегии и типы ценовой политики

7.4. Методы установления рыночных цен

7.4.1. Определение цены в зависимости от затрат

7.4.2. Установление цены на основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли

7.4.3. Определение цены, ориентированной на потребителя

7.4.4. Определение цены с ориентацией на конкуренцию

7.4.5. Установление цены на закрытых торгах

7.4.6. Установление цен со скидками и надбавками

7.4.7. Установление дифференцированных цен и их инициативное изменение

7.4.8. Установление цены в условиях инфляции

7.4.9. Определение оптовых и розничных цен

7.5. Государственное регулирование цен

7.1. Цена и функции цен

Цена является одной из наиболее сложных экономических категории. Для ее правильного понимания необходимо иметь ясное представление о том, что лежит в ее основе, какие объективные законы действуют на процессы ценообразования и движения цен.

Цена, как экономическая категория — это денежное выражение стоимости товара, предназначенное для непрямого измерения общественно-необходимых затрат рабочего времени на производство товара.

Цена каждого отдельного товара необязательно совпадает со стоимостью: она может откланяться вверх и вниз от стоимости в зависимости от спроса и предложения данного товара. В рыночных колебаниях цен вокруг стоимости проявляется действие закона стоимости — экономического закона товарного производства. Закон стоимости побуждает товаропроизводителей считаться с общественно необходимыми затратами труда и добиваться их снижения, регулирует распределение общественного труда и средств производства между отраслями народного хозяйства.

Закон стоимости действует в обстановке конкурентной борьбы, в которой победу одерживают товаропроизводители, применяющие новую технику и технологию, наиболее эффективные приемы организации производства. Таким образом, под воздействием закона стоимости осуществляется технический прогресс и происходит расслоение товаропроизводителей: одни в результате конкурентной борьбы разоряются, другие обогащаются.

Закон стоимости выступает в качестве регулятора процесса производства и обращения товаров и действует через механизм цен, способствуя созданию определенного равновесия в соотношении цен на разные виды товаров и создавая основу для определения границы между экономически выгодным и невыгодным.

Существует несколько теорий стоимости: теория трудовой стоимости; теория спроса и предложения; теория предельной полезности, теория альтернативной стоимости.

Теория трудовой стоимости оторвана от рынка и цены, так как стоимость общественно необходимых затрат труда без учета спроса и предложения ничего не выражает.
Согласно теории спроса и предложения стоимость товара может проявиться только в цене, то есть в денежном выражении. Следовательно, цена определяется соотношением спроса и предложения. Эта теория дополняет теорию трудовой стоимости, т. к. увязывает ее с рынком, ценой и механизмом ее формирования.

Сущность теории предельной полезности заключается в том, что стоимость товара зависит от его предельной полезности: чем больше товара конкретного вида на рынке, тем меньше его ценность, и наоборот. Если количество какого-либо товара меньше потребности в нем, то его ценность возрастает. При увеличении предложения данного товара ценность его падает до предельной полезности. Следовательно, теория предельной полезности основывается на теории спроса и предложения.

В период административно-командной системы хозяйствования ценообразование основывалось на теории трудовой стоимости, в результате чего в формировании цен присутствовали субъективизм и волюнтаризм.

В рыночной экономике в основе ценообразования лежит теория альтернативной стоимости, объединяющая рассмотренные выше теории в единую теорию стоимости. Суть ее в следующем: прежде чем купить товар, покупатель стоит перед необходимостью принятия альтернативного решения, какой товар выбрать из множества предлагаемых на рынке. Купив один из них, он отказывается от других. Стоимость купленного товара представляет собой альтернативную стоимость. Покупатель оценивает товар с точки зрения своих интересов и возможностей. В то же время альтернативная стоимость влияет на предложение данного товара, так как товаропроизводитель ради организации его производства и получения прибыли отказался от других благ.

Таким образом, альтернативная стоимость формируется на рынке в конкурентной борьбе под влиянием спроса и в то же время влияет на производство и, следовательно, на предложение.

Цена должна отражать интересы, как производителей, так и потребителей товаров. Она должна обеспечить производителю возмещение затрат с определенной прибыльностью, а потребителю — экономическую выгоду от эксплуатации данного товара.

Цена выполняет различные экономические функции: учетную, распределительную, стимулирующую и регулирующую.

Учетная функция обеспечивает эквивалентность обмена, т. е. выручка от реализации продукции (работ, услуг) при прочих равных условиях обеспечивает возмещение затрат на производство и реализацию, а также образование прибыли в размере, позволяющем совершенствовать и развивать производство, повышать жизненный уровень работников. Эту функцию цены выполняют всегда. Зная, во что обходится та или иная продукция, можно с помощью цен соизмерять различные ее виды, а также выражать в денежном измерении любое количество продукции и услуг.

Распределительная (или перераспределительная) функция состоит в распределении дохода между производителями и потребителями. Если цена товара выше его стоимости, то производитель возмещает свои затраты и получает прибыль. Если же цена ниже стоимости, то производитель работает себе в убыток. Потребитель продукции также имеет разную экономическую выгоду при ее использовании.

Следовательно, распределительная функция цены выражает направление распределения — в пользу изготовителя или потребителя. Другими словами, в результате отклонений цен от стоимости национальный доход перераспределяется между накоплением и потреблением. Задачи перераспределения национального дохода в определенных экономических, социальных или политических целях может успешно решать и налоговая система. Поэтому необходимо постепенно освобождать цены от этой функции и передавать ее выполнение налоговой системе.

Стимулирующая функция. Суть ее состоит в том, что повышенные цены стимулируют предприятия к выпуску прогрессивных и дефицитных видов продукции, а пониженные — к снятию с производства устаревшей продукции.

Регулирующая функция выражается в балансировании спроса и предложения. В тех случаях, когда нет возможности достигнуть соответствия спроса и предложения путем изменения объема производства или это нецелесообразно, в этом случае используется инструмент цены. В машиностроении он применяется как по отношению к средствам производства (например, пониженные цены на сельскохозяйственную технику), так и по отношению к потребительским товарам длительного пользования (например, повышенные цены на легковые автомобили).

Функции цен взаимосвязаны и образуют единую систему, хотя их действие во многом взаимно перекрывается, чем объясняются трудности практического ценообразования.

7.2. Виды цен

Цена товара — это количество денежных единиц по определённой валютной системе, которое должен заплатить покупатель продавцу за весь товар или единицу товара на согласованных базисных условиях.

В торговле используют множество видов цен, что обусловлено различными особенностями организации купли-продажи.

Каждый вид цены имеет определенный состав элементов (составляющих цены) и структуру (отношение отдельных элементов к общему уровню цены). На уровень цены оказывают влияние различные факторы. 

7.2.1. Факторы, влияющие на уровень цен

Уровень, соотношение и изменение цен на разные товары зависят от множества факторов, различающихся происхождением, мерой влияния, сферой и временем действия, степенью зависимости от предприятия и др. Некоторые из них действуют только в сферах производства, сбыта, товародвижения, потребления, рекламы либо одновременно в нескольких сферах; отдельные факторы подлежат регулированию предприятием, другие не зависят от него, одни действуют кратковременно, другие — на протяжении продолжительного времени. Рассмотрим наиболее важные факторы.

Затраты производства. Этот фактор является одним из наиболее важных. Конкретная зависимость цен от затрат производства различается в условиях разных типов рынка: в условиях монопольного рынка высокий уровень затрат обусловливает высокую (монопольную) цену; в условиях конкурентной среды влияние затрат производства на цену снижается, но возрастает значение снижения затрат для получения прибыли.

Изменение затрат производства может происходить в результате повышения цен на сырье, комплектующие изделия, энергоносители, тарифов на железнодорожные перевозки, роста заработной платы, затрат на рекламу и т. п. На эти изменения предприятия могут реагировать по-разному:

· переложить повышение затрат производства на потребителя, т. е. повысить цены на продукцию (работы, услуги), что характерно для монополистов;

· частично компенсировать дополнительные затраты повышением цен или оставлять цены на прежнем уровне, но при этом получать меньшую прибыль, либо искать пути снижения затрат.

Качество продукции (работ, услуг) оказывает следующее влияние на уровень цены. Повышение качества товаров (под товаром подразумевается продукт производства или деятельности человека, созданный для удовлетворения каких-либо потребностей через обмен), производство новых их видов позволяет предприятиям удерживать старые или завоевывать новые рынки сбыта, оставлять на прежнем уровне или повышать цены, увеличивать прибыль. Как правило, повышение качества товара сопровождается дополнительными затратами, связанными с усовершенствованием производства, использованием новых материалов, улучшением упаковки и т. п.

В зависимости от целей, стоящих перед товаропроизводителем, повышение качества товара либо не скажется на величине получаемой прибыли, либо обусловит ее рост или снижение.

Рост цены на товар в связи с повышением его качества должен быть приемлем для потребителя, в противном случае такой товар не будет пользоваться спросом.

Для производителя повышение затрат на производство и сбыт будет экономически оправдано только тогда, когда индекс затрат будет меньше или равен индексу цен, т.е.:
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Для потребителя рост цены должен сопровождаться повышением потребительской стоимости товара, причем индекс цены должен быть меньше или равен индексу качества:
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Таким образом, повышение качества товара должно приносить экономическую выгоду как производителю, так и потребителю:
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В рыночных условиях повышение качества товаров является фактором, полностью зависящим от товаропроизводителя. Его деятельность в этом направлении может быть разнообразной: охватывать разработку инновационной политики, перевооружение производства, обновление сортамента и освоение новых видов товаров, сертификацию и производство конкурентоспособного товара, получение инвестиций и кредитов, в том числе иностранных, маркетинговые исследования, сотрудничество с научными организациями, подготовку кадров для инженерного сопровождения новых технологий и т. д.

Спрос представляет собой форму проявления потребностей, запросов и интересов потребителей на рынке, т. е. массу продукции (работ, услуг), которая может быть куплена на рынке.

Предложение — это форма проявления целей и интересов производителей продукции (работ, услуг), т. е. масса ценностей, созданных для удовлетворения спроса. Эти две категории взаимосвязаны между собой и взаимозависимы друг от друга. Их взаимозависимость проявляется в ценах. При этом нужно учитывать первичные и вторичные факторы.

Если спрос является первичным, то его повышение вызовет рост цен, так как потребитель согласен заплатить любую цену, чтобы удовлетворить свой спрос. Если спрос, по каким либо причинам падает, это приводит к снижению цены в связи с сокращением желающих купить данный товар. Следовательно, в связке спрос — цена зависимость этих величин прямая- повышение спроса стимулирует рост цены и наоборот.

Существует понятие ценовой эластичности спроса. Для определения того, на сколько цена товара влияет на его спрос, применяется коэффициент эластичности. Спрос на товар считается эластичным, если при снижении (или росте) цены на 1% спрос повышается (или падает) более чем на 1%. 

Рис.7.1. Эластичность спроса

Определение коэффициента эластичности имеет большое значение при выборе стратегии ценообразования, так как он показывает насколько чувствителен спрос к изменению цены.

Кэл = ∆QD/∆P                                                          (7.4)

где: Кэл — коэффициент эластичности; 

∆QD — изменение спроса при изменении цены;

∆P — изменение цены. 

Если Кэл > 1, то товар является эластичным и спрос на него практически не зависит от цен (рис. 7.1а). Спрос, скорее всего, будет эластичным если: 

· товару нет или почти нет замены, или отсутствуют конкуренты;

· покупатели не сразу замечают повышение цен;

· покупатели медленно меняют свои покупательские привычки и не торопятся искать более дешевые товары;

· покупатели считают, что повышенная цена оправдана повышенным качеством товара, и т.п. 

Если спрос эластичный, продавцам имеет смысл снижать цену, до тех пор, пока нет непропорционального роста издержек по производству и сбыту продукции. Сниженная цена принесет больший объем общего дохода.

Если под влиянием небольшого изменения цены спрос почти не меняется — спрос не эластичен (рис.7.1.б). 

Спрос определяет максимальную цену, которую фирма может запросить за свой товар. Методика определения цены в зависимости от спроса на товар или услугу основывается на идее жизненного цикла товара, что предполагает изменение спроса, а следовательно, и его цены на различных этапах жизненного цикла.

Рmax = Ро ( Кц                                                         (7.5)

где: Рmax — максимально возможная цена продажи товара в конкретных рыночных условиях;

Ро — настоящая цена продажи;

Кц — коэффициент возрастания цены в зависимости от состояния рыночного спроса. 

Существование различного уровня спроса на продукцию определяет и изменение цены в условиях рынка. Причем на определенных этапах жизненного цикла товара цена может быть меньше, чем затраты на производство продукции.

Взаимовлияние предложения и цены. Если предложение является аргументом, а цена — функцией, то с ростом предложения какого-либо товара цена на него падает, и наоборот. В этом случае связь между категориями обратная, и предложение рассматривается как неэластичное.

Если цена оказывается первичной, а предложение — вторичным, то рост цены на какой-либо товар побуждает производителя увеличивать его выпуск. При снижении цен производство данного товара становится для предпринимателя менее выгодным, и предложение этого товара сокращается. Таким образом, в связке цена — предложение зависимость между этими категориями прямая, и предложение считается эластичным.

Если предложение превышает спрос, то цена будет ниже стоимости товара. При превышении спроса над предложением цена окажется выше стоимости товара. При соответствии спроса и предложения цена будет равна стоимости.

Различное влияние спроса и предложения на цену определяет и различную динамику этих величин. Графическое изображение влияния изменения спроса и предложения на цену показано на рис.7.2.

Рис.7.2. Формирование рыночного равновесия

При низкой цене на товар величина спроса будет максимальной, по мере повышения цены спрос будет падать. Динамику изменения спроса характеризует линия QD.

Максимальная цена будет стимулировать производителей в увеличении выпуска товара; предложение будет расти. По мере снижения цены на товар будет сокращаться объем его производства и, следовательно, упадет величина предложения. Линия QS характеризует изменение предложения.

При определенной цене (Р) и количестве товара(Q) интересы производителей и потребителей совпадают, т. е. при этой цене реализуется весь объем предложений и удовлетворяется весь имеющийся спрос. Это состояние называется рыночным равновесием, а цена, уравновешивающая спрос и предложение — равновесной ценой, или ценой равновесия.
Совокупности экономических условий и факторов, формирующих в тот или иной период структуру и динамику спроса и предложения, характеризует рыночная конъюнктура. Важнейшими ее показателями являются динамика цен на товар на данном рынке, а также количество заключаемых сделок, состояние портфеля заказов, движение запасов и т. п.

Различают повышательную и высокую, понижательную и низкую рыночную конъюнктуру. 

Повышательная рыночная конъюнктура формируется в условиях достаточно устойчивого превышения спроса над предложением, обусловливающего рост цен и увеличение числа сделок. Для высокой рыночной конъюнктуры присущи определенная устойчивость повышенных цен, коммерческая активности субъектов рынка. В редких случаях возникают экономические преимущества для продавцов. Такая ситуация характеризуется как рынок продавца.

Для понижательной рыночной конъюнктуры характерны затоваривание рынка, снижение цен, спад коммерческой активности. Действие этих факторов приводит к состоянию низкой рыночной конъюнктуры, создающей экономические выгоды для покупателей. Эта ситуаций характерна для рынка покупателя.
Немалое влияние на изменение цен оказывают монополии. Степень монополизации рынка находится в обратной зависимости от количества продавцов: чем их меньше, тем больше степень монополизации, и наоборот.

Монополизм продавцов позволяет назначать высокие цены. Чем выше степень монополизации продавцов, тем выше цены. 

Монополизм покупателей обусловливает низкие цены. Чем выше степень монополизации покупателей, тем большая тенденция к снижению цен.

Цены в большой степени зависят от инфляции — процесса обесценивания денег, вызываемого ростом цен на основные группы реализуемых товаров и услуг. Инфляция сопровождается, как правило, переполнением каналов денежного обращения избыточным количеством денег, не обеспеченных соответствующим увеличением товарной массы или повышением качества, потребительной стоимости товаров (свойства товара удовлетворять какие-либо потребности, т. е. его полезности). Инфляция приводит к росту цен и общему падению покупательной способности. Бывают периоды ускоренного роста денежной массы в обращении и цен на товары, и периоды с относительно умеренным развитием инфляционных процессов. В связи с этим различают умеренную (ползучую) и ускоренную (галопирующую) инфляцию.

Умеренная (2‑3%) инфляция в периоды оживлении экономических процессов может отражать здоровый рост спроса на сырье, материалы, оборудование, рабочую силу и т. д., и служит своего рода стимулом для расширения производства и незначительного роста цен на товары.

В периоды экономических неурядиц, депрессий и спадов инфляция превращается в разрушительную силу, приводящую к снижению объема продаж, в некоторых случаях — к ухудшению качества товаров, появлению дефицита, что в конечном счете обусловливает рост цен. Инфляция в виде роста цен охватывает различные товарные группы, отдельные товары и услуги. Поэтому ее влияние на социальные слои населения, различающиеся структурой потребления и удельным весом расходов на товары и услуги, различно. Публикуемые статистические данные о размере инфляции могут не полностью отражать ее реальные масштабы. Это зависит от методологии подсчета индексов цен потребляемых товаров для различных групп населения.

Кроме рассмотренных факторов, влияющих на уровень цен, существуют также другие, которые нужно учитывать в разработке ценовой политики предприятия (фирмы). К ним относятся:

· сезонные колебания цен, характерные для товаров сельскохозяйственного производства (зерна, фруктов, овощей и т.п.) и некоторых промышленных товаров (при создании сезонных запасов сырья, угля, мазута на зимний период);

· повышение спроса на отдельные группы товаров перед праздниками (торговля может реагировать на изменение спроса повышением цен с последующим их снижением);

· влияние на колебание цен форс-мажорных обстоятельств (засухи, землетрясения, аварий, военных действий, забастовок и т.п.).

К факторам, влияющим на уровень цен, можно отнести и каналы сбыта товаров: чем больше звеньев товародвижении, тем выше цены. Количество звеньев товародвижения в меньшей степени влияет на цену производителя и в большей — на конечную цену товара.

7.2.2. Виды цен по степени учета в них затрат и прибыли

В зависимости от каналов движения товаров от производители к потребителю и учета в цене затрат на производство и сбыт, а также прибыли, цены подразделяются на оптовые и розничные.
Нужно различать оптовые цены на продукцию производственно-технического назначения и на предметы народного потребления. Оптовые цены на продукцию производственного назначения имеют широкую сферу действия и являются конечными, а на товары народного потребления — промежуточными. Их сфера действия сужена рамками отдельных отраслей (подотраслей) и производств, так как на рынке непосредственные потребители приобретают их по рыночным конечным ценам.

Товары производственного назначения могут реализовываться непосредственно потребителям (по оптовой цене производители) и через посредников (по цене оптовой торговли).

По оптовым ценам производителя предприятие продает свою продукцию другим предприятиям, а также предприятиям оптовой торговли (снабженческо-сбытовым организациям). Эти цены используются на предприятиях при планировании, учете и анализе товарной и реализованной продукции, прибыли и других стоимостных показателей деятельности предприятия, а также в расчетах экономической эффективности производства, инвестиционных проектов его технического переоборудования, целесообразности получения кредитов и пр.

Цены оптовой торговли включают оптовую цену производителя, а также затраты и прибыль снабженческо-сбытовой организации, осуществляющей оптовую продажу товаров. К затратам таких организаций относится: погрузка, разгрузка, складирование, хранение, подсортировка, доводка продукции до требований потребителей (нарезка резьбы, раскрой, заточка и т. п.), амортизация основных средств, расходы на отопление, освещение, энергетические затраты на технологические нужды и др.

К оптовым относятся цены, по которым осуществляется закупка сельскохозяйственной продукции у сельхозпредприятий. Они называются закупочными. Особенностью этих цен является дифференциация их уровня по природно-климатическим зонам, а в отдельных случаях — и внутризональная дифференциация.

Разновидностью оптовых цен в рыночной экономике являются цены форвардных сделок, используемые при операциях на бирже. Они, наряду с соотношением спроса и предложения к моменту поставки товара, учитывают также величину процента за кредит, затраты на финансирование биржевой операции, расходы по страхованию и хранению товара, комиссионные брокерам. При нормальной конъюнктуре цены форвардных сделок обычно выше цены за наличный товар.

Розничные цены включают оптовые цены, затраты и прибыль торговых организации. Если товар поступает в торговые организации непосредственно от производителя, то розничная цена состоит из оптовой цены производителя и торговой наценки. Если канал движения товара от производителя к конечному потребителю проходит через снабженческо-сбытовые организации, то она складывается из цены оптовой торговли и розничной торговой наценки. По розничным ценам организации розничной торговли и продавцы на свободном рынке реализуют товары конечному потребителю — населению. Особой разновидностью розничных цен являются цены комиссионной и аукционной торговли.
В условиях прозрачности границ розничные цены нуждаются в координации со стороны отдельных государств с целью защиты локальных товарных рынков от необоснованного товародвижения.

Рассмотренные виды цен могут быть базовыми (базисными) и лимитными.

Базовые цены устанавливаются на предварительные виды продукции определенного назначения с фиксированными параметрами качества. При поставке товара с параметрами, отличными от базовых, уровни цены определяются при помощи надбавок и скидок к базовой цене, учитывающих изменения в качестве товара.

Товаропроизводитель может устанавливать на новые виды продукции лимитную, т. е. максимально допустимую цену, обеспечивающую заинтересованность потребителей в использовании новой продукции.

Цена, по которой проводятся крупные коммерческие операции с платежом в свободно конвертируемой валюте (СКВ), называется мировой. Мировыми являются экспортные цены основных поставщиков данного товара и импортные цены в важнейших центрах его импорта. По сырьевым товарам определяют основные страны-поставщики, по готовой продукции — ведущие фирмы — их изготовители.

Рассматривая структуру оптовых и розничных цен, необходимо иметь в виду, что они кроме себестоимости и прибыли содержат другие элементы в виде налога на добавленную стоимость (НДС) и акцизного сбора. На товары, пересекающие границу Украины, устанавливается отдельный налог — пошлина.

7.2.3. Виды цен в зависимости от степени самостоятельности предприятия

По степени самостоятельности предприятия в ценообразовании цены (тарифы) могут быть свободными (самостоятельно устанавливаемыми), договорными (контрактными), регулируемыми и фиксированными.

Свободные цены в рыночных условиях устанавливаются производителем товара (услуги) самостоятельно в соответствии с принятой на предприятии ценовой политикой. Регулятором свободных цен являются только спрос и предложение на товары определенного качества. Разновидностями свободных цен являются прейскурантные цены и цены каталога (проспекта).

Прейскурантные цены применяются при купле-продаже товаров, как на внутреннем рынке, так и в международной торговле, и содержатся в прейскурантах, издаваемых предприятиями (фирмами). Они относятся к категории справочных цен, публикуемых продавцом. Прейскуранты фирм являются информацией непериодического характера, достаточно детализированной и достоверной. Эти цены широко используются в автомобильной промышленности, сельскохозяйственном машиностроении, производстве электронно-вычислительной техники и т.п.

Цены каталога (проспекта) — это официальные цены, публикуемые в каталогах и проспектах фирм, предприятий и организаций оптовой торговли. Они являются разновидностью цен справочного характера, публикуемых нерегулярно, — как правило, продавцом. Используются как на внутреннем рынке, так и в международной торговле.

К этой же категории цен относятся цены покупателя, цены продавца, цены нетто.

Цены покупателя представляют собой фактическую денежную сумму покупки товара на рынке, по которой осуществляются сделки купли-продажи или по которой покупатель готов приобрести товар. Формирование рыночной цены как цены покупателя (на рынке покупателя) означает, что фактическая цена товара складывается на пониженном уровне, что отражает экономические интересы покупателя.

Цены продавца формируются в условиях превышения спроса над предложением (рынка продавца). Такая цена является стимулом для расширения производства данного товара и отражает экономические интересы продавца, стремящегося продать его дороже.

Цены нетто не включают скидки и надбавки, связанные с различием базисных условий поставки. Это — чистая цена товара на месте его купли-продажи. Цена нетто является для покупателя суммой, фактически уплаченной продавцу, а для продавца — фактической выручкой от продажи товара за вычетом расходов, понесенных в связи с исполнением сделки.

Договорные цены устанавливаются в договоре между продавцом и покупателем по согласованию сторон. Когда такой договор заключается между субъектами различного гражданства, а платежи выполняются в иностранной валюте, он называется контрактом, а цены, указанные в нем, — контрактными. Договорные (контрактные) цены еще называются ценами купли-продажи (ценами реализации, рыночными ценами); они определяются условиями поставки товара.

Регулируемые цены могут колебаться в определенных пределах, не превышая заданного уровня. Их номенклатура определяется на государственном (или местном) уровне и по мере развития рыночных отношений постоянно расширяется за счет фиксированных цен.

Фиксированные цены утверждаются государственными или местными органами власти как постоянные и действуют на протяжении определенного времени.

Как регулируемые, так и фиксированные цены и тарифы устанавливаются на ресурсы, оказывающие определяющее воздействие на общий уровень и динамику цен, на товары и услуги, которые имеют решающее значение, а также на продукцию (работы и услуги), производство которых сосредоточено на предприятиях, занимающих монопольное положение на рынке.

Особым видом цен на услуги транспорта, связи, на электрическую, тепловую энергию и т. п. являются тарифы. Размер их определяется исходя из общих принципов ценообразования.

При осуществлении на предприятиях капитального строительства расчеты за сданную строительную продукцию производятся по сметной стоимости, которая выполняет роль цены продукции строительства. Она определяется на основании сметных цен и расценок в капитальном строительстве.

7.2.4. Виды цен в контрактах купли-продажи

Контракт является официальным документом, представляющим собой договор поставки товаров, предоставления услуг и т. п. 

Различают контракты: купли-продажи товаров в их материально-вещественной форме, услуг, а также результатов творческой деятельности. 

Контракт купли-продажи товаров в их материально-вещественной форме включает экспортные, импортные, реэкспортные и бартерные сделки. 

Контракт купли-продажи услуг включает:

· операции по аренде;

· сделки по оказанию инженерно-консультационных услуг;

· производственно-технических услуг;

· туристических услуг;

· услуг по перевозке и погрузке-разгрузке товаров;

· по банковским и расчетным операциям;

· транспортно-экспедиционному обслуживанию;

· страхованию товаров и грузов;

· рекламно-издательской деятельности;
· организации и участию в выставках, ярмарках, аукционах.

Контракт купли-продажи результатов творческой деятельности включает торговлю лицензиями и патентами, объектами авторского права и результатами научно-исследовательской деятельности в различных областях науки, техники, производства и т. д.

В контрактах оговариваются договорные условия, порядок их исполнения и ответственность за исполнение.

Контракты обычно содержат несколько разделов, располагаемых в определенной логической последовательности. Одним из таких разделов является цена и общая сумма контракта.

Цена, указанная в контракте, может быть трех видов: твердая, с последующей фиксацией, скользящая.

Твердая цена не изменяется за период с момента подписания контракта до поступления товара к покупателю.

Цена с последующей фиксацией указывается в контракте на определенную календарную дату. Если товар поступает к покупателю не позднее указанной даты, то проставленная в контракте цена не меняется. В противном случае к поставщику товара предъявляются определенные санкции, которые обязательно должны быть оговорены в контракте.

Скользящая цена зависит от изменения экономического положения страны-экспортера (продавца). На дату поступления товара к покупателю в стране продавца могут измениться цены на сырье, топливо, энергию, заработная плата работников. В странах с рыночной ориентацией исчисляются индексы цен в целом или по отдельным группам товаров, а также индексы заработной платы. Эти индексы публикуются в международной и национальной статистике, периодических и экономических изданиях. С помощью индексов цен осуществляется корректировка предварительно согласованной базисной цены.

В этом случае стороны оговаривают право корректировки цены по общепринятой формуле скольжения:
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где: Цс — скользящая цена (цена скольжения);

Цб — предварительно согласованная цена (базисная);

а — неизменный компонент цены в долевом значении (прибыль);

b, c — меняющиеся компоненты цены в долевом значении (затраты на сырье и материалы, заработная плата, амортизация), корректируемые с помощью индексов.

Цены, зафиксированные в контракте, еще называются ценами фактических сделок.

Цены фактических сделок отражают конкретные условия реализации товара и являются достоверной информацией для участников сделки, поскольку это цены реальных коммерческих операций. Систематическое накопление данных о них позволяет более полно обосновывать позиции при согласовании цен между партнерами и дает возможность составить представительный конкурентный лист — вид информации, обобщающей данные о ценах, технико-экономических показателях, качестве и коммерческих условиях реализации товара. Наличие конкурентного листа предполагает на практике формирование крупномасштабного банка компьютерных данных о ценах внешнеторговых контрактов.

В целях упорядочения ценообразования при осуществлении внешнеэкономической деятельности предприятиями Украины, увеличения валютных поступлений от экспорта и снижения валютных расходов на закупку импортных товаров, предупреждения демпинга, субъекты внешнеэкономической деятельности используют в своих расчетах индикативные цены. Это цены, сложившиеся на международном рынке на соответствующий товар к моменту осуществления экспортной (импортной) операции с учетом условий поставки и выполнения расчетов, определенных в соответствии с законодательством Украины. Индикативные цены разрабатывает Министерство внешних экономических связей Украины на базе результатов анализа информации, получаемой от таможенных, финансовых, статистических государственных органов, банковских и других учреждений и организаций.

На товары, в отношении которых введены индикативные цены, фиксированные или предельные уровни контрактных цен не устанавливаются.

Индикативные цены пересматриваются один раз в месяц. Их перечни подлежат опубликованию в газете «Урядовий кур’єр» и могут изменяться Министерством внешних экономических связей Украины. 

В практике международной торговли существует понятие товарного демпинга — продажи значительных по объему партий товара по демпинговым ценам.

Демпинговая цена — это цена на товар, существенно более низкая, чем при обычных коммерческих операциях. Она применяется в целях получения конкурентных преимуществ при экспорте на тот или иной рынок, вытеснения конкурента с него. В ряде случаев имеет место продажа товара даже по ценам, не возмещающим издержки производства. Установление явно заниженных цен на экспортные товары в качестве эффективного средства борьбы за освоение нового рынка и укрепление или расширение присутствия на частично освоенном рынке встречается довольно часто.

Использование демпинговых цен ограничивается антидемпинговым законодательством.

7.2.5. Виды цен в зависимости от региона реализации товара

В зависимости от территориальной дифференциации цены подразделяются на единые (общегосударственные), региональные, зональные и поясные.

Единые цены устанавливаются государственными органами на отдельные товары и услуги на всей территории государства (например, тарифы на железнодорожные перевозки, электроэнергию и др).

Региональные цены устанавливаются местными органами власти на отдельные товары, работы, услуги (например, стоимость проезда в городском  транспорте, тарифы на жилищно-коммунальные услуги и пр.).

Зональные цены устанавливаются на продукцию добывающих отраслей промышленности с учетом разного уровня себестоимости добычи в тех или иных природно-географических условиях (например, цены на железную, марганцевую и другие руды, уголь, нефть и т.п).

Поясные цены устанавливаются по районам (поясам) потребления продукции с учетом места ее производства и затрат на транспортировку в другие районы (например, цены на вино, овощные консервы и т. п.). Пояса определяет государство, или они могут складываться стихийно, когда какие-то виды товаров не производятся в данном регионе.

Дифференциация цен достигается также применением в необходимых случаях расчетных цен. Например, имеется несколько предприятий с одинаковой номенклатурой продукции, объединенных в одном картеле (договорном объединении предприятии и фирм преимущественно одной отрасли для выполнения общей коммерческой деятельности — регулирования сбыта произведенной продукции). Эти предприятия имеют резко различающиеся условия производства (хорошие или плохие условия добычи полезных ископаемых) и, следовательно, разный уровень затрат на производство. В этом случае целесообразно использовать дифференцированные (расчетные) цены для каждого предприятия. Тогда отдельные предприятия реализуют свою продукцию снабженческо-сбытовой организации по расчетным ценам, а сбытовая организация потребителям — по единым. Такая система двойных цен обеспечивает нормальные условия хозяйственной деятельности всех предприятий, входящих в картель, в том числе и тем, которые имеют высокую себестоимость своем продукции.

7.2.6. Виды цен по времени их действия

По сроку действия цены подразделяются на постоянные, временные и разовые.

Такая классификация является в какой-то степени условной, так как постоянных цен вообще не существует. 

Постоянными можно считать цены, приведенные в прейскуранте или каталоге и действующие на протяжении более или менее длительного времени, до очередного их пересмотра.

Временные цены устанавливаются на новую продукцию, предназначенную к серийному или массовому производству и выпуск которой в начальный период сопровождается повышенными затратами. После окончания действия оговоренного срока или временной цены от нескольких месяцев до одного-двух лет они заменяются на постоянные.

Разновидностью временных являются ступенчатые цены, представляющие собой ряд последовательно снижающихся (повышающихся) цен на один и тот же вид товара. Уровни понижения цен и сроки действия каждой ступени оговариваются продавцом и покупателем. Например, договором купли-продажи новой продукции предусмотрено, что начальная цена действует 6 месяцев, затем она будет снижена на 10%, еще через 6 месяцев — на 1% и на таком уровне будет действовать в качестве постоянной. Такой порядок снижения цен стимулирует производителя к снижению затрат на производство и обеспечению достаточной прибыльности новой продукции за время действия ступенчатых цен, а потребителя — к дальнейшему использованию этой продукции. Другим примером может быть принятие государственными органами решения относительного повышения цен на энергоносители с определением размеров и сроков постепенного повышения цен.

Разовые цены устанавливаются на продукцию, изготовленную по разовому (индивидуальному) заказу.

7.2.7. Виды цен с учетом транспортных расходов

Взаимоотношения продавцов и покупателей не ограничиваются только определением цены товара (работы, услуги). Необходимо согласовать еще базисные условия поставки, которые определяют основные права и обязанности участников сделки при транспортировке, упаковке и маркировке товаров, по страхованию грузов и оформлению коммерческой документации, а также определяют место и время перехода права собственности от продавца к покупателю и то, как эти условия отражаются в цене товара. При этом нужно понимать, что все дополнительные расходы могут или вообще не включаться в цену, или включаться частично либо полностью. Все отмеченное укладывается в понятие «франкировка», т. е. экономические и правовые условия, определяющие порядок включения в цены тех или иных затрат, связанных с транспортировкой, погрузочно-разгрузочными работами, хранением и страхованием грузов. Франкировка регламентирует правовые обязательства сторон в связи с поставками товаров во внутренней и внешней торговле.

Во внутренней торговле цены в зависимости от условий поставки товаров отличаются по видам франко. «Франко» (в переводе с итал. «свободный») — это коммерческий термин, означающий, что определенная часть расходов по транспортировке или погрузке товара включается в цену производителя. Каждый вид франко показывает, до какого пункта на пути движения товара от продавца к покупателю дополнительные затраты включены в цену по договору купли-продажи. Существует шесть видов франко. Следует помнить, что во всех случаях эти расходы, в конечном счете оплачивает покупатель.

Цена франко-склад поставщика не включает никаких затрат по перемещению товара от продавца к покупателю (по погрузке на складе поставщика, перевозке до станции отправления, разгрузке и др.). Все эти затраты покупатель оплачивает сверх цены товара.

Цена франко-станция отправления учитывает цену товара и затраты продавца на перемещение товара от своего склада до станции отправления. Все дальнейшие расходы, связанные с доставкой товара на склад покупателя, оплачиваются отдельно.

Цена франко-вагон станция отправления отличается от предыдущей тем, что включает дополнительные затраты на подачу вагона на подъездные пути и погрузку товара в вагоны на станции отправления.

Цена франко-вагон станция назначения кроме цены товара включает затраты на его перемещение от склада продавца до станции назначения без выгрузки из вагонов. Затраты на дальнейшую транспортировку товара до своего склада покупатель оплачивает сверх цены.

Таблица 7.1. Состав и содержание основных терминов, используемых для определения коммерческих условий поставок (ИНКОТЕРМС — 1990)

	Группа «Е»

	Франко — завод, франко — рудник(шахта), франко — магазин
	EXW

	Группа «F» (основной транспорт не оплачен)

	Франко — перевозчик …… названный пункт
	FCA

	Свободен на бору судна
	FOB

	Свободен вдоль судна
	FAS

	Группа «С» (основной транспорт оплачен)

	Стоимость + фрахт
	CFR

	Стоимость, страховка, фрахт
	CIF

	Фрахт оплачен до порта ……
	CPT

	Фрахт + страховка оплачены до порта ……
	CIP

	Группа «D» (по месту прибытия)

	Франко — граница
	DAF

	Поставленный франко — палуба
	DES

	Поставленный франко — пристань
	DEQ

	Поставленный без оплаты пошлины
	DDU

	Поставленный с оплатой пошлины
	DDP


Цена франко-станция назначения включает транспортные расходы от склада поставщика до станции назначения с учетом расходов по выгрузке продукции из вагонов.

Следует учесть, что большинство грузов не перегружается на железнодорожных станциях отправления и назначения (руда, уголь, нефтепродукты, металлопрокат, трубы и др.). Для таких товаров применяются цены франко-вагон станция отправления (назначения), а не франко-станций назначения (отправления).
Цена франко-склад покупателя учитывает цену товара и все расходы по его перемещению от склада продавца до склада покупателя.

В практике международной торговли при оформлении и заключении внешнеторговых контрактов купли-продажи стороны используют базисные условия поставки, толкование которых и вытекающие из них обязательства сторон содержатся в специальном сборнике Международной торговой палаты «Инкотермс» (см. Табл.7.1.). 

Таблица 7.2. Пример формирования окончательной цены с учетом транспортных расходов

	Себестоимость продукции

	+

	Плановая прибыль

	Цена «с завода-поставщика» (EXW)

	+

	Перевозка к железнодорожной станции

	+

	Стоимость услуг экспедитора

	+

	Страхование

	+

	Стоимость погрузки в вагон

	Цена «франко-вагон/грузовая платформа» (FCA)

	+

	Фрахт до границы

	Цена «товар поставлен до границы» (DAF)

	+

	Фрахт до места/порта назначения

	Цена «фрахт/провоз оплачен» (FCA)

	+

	Расходы в порту: перевалка, складирование, портовые сборы, комиссия экспедитора в порту, дополнительные расходы (телекс, телефон, факс, почта и т.д.)

	+

	Экспортные пошлины

	Цена «франко вдоль борта судна» (FAS)

	+

	Расходы на документы, расходы по погрузке, морской фрахт

	Цена «стоимость и фрахт» (CFR)

	+

	Страхование FRA

	Цена «стоимость, страхование и фрахт» (CIF)

или «с судна» (DES)

	+

	Стоимость перевозки в порту назначения, импортная пошлина и оформление документов

	Цена «франко-пристань» (DEQ)

	+

	Стоимость перевозки до места нахождения покупателя

	Цена «поставлено, пошлина уплачена» (DDP)


Согласно международным правилам, основной принцип регламентирования условий поставки товаров состоит в последовательном увеличении обязанностей продавца от минимального до максимального объема и соответственном увеличении затрат по перемещению товара, которые оплачивает продавец и, следовательно, учете их в цене товара, фиксируемой в контракте.
Сборник «Инкотермс» включает основные понятия, применяемые в международной торговой практике, и является официальной нормативной основой при арбитражном рассмотрении споров, возникающих по соответствующим вопросам.

Рассмотрим наиболее часто встречающиеся базисные условия поставки.

ЕХW — франко-завод… (с предприятия, рудника, склада и т. п.). Согласно этому условию продавец обязан:

· представить товар на своем предприятии в распоряжение покупателя;

· обязан за свой счет подготовить товар с приложением документов, подтверждающих его соответствие условиям контракта;

· уведомить покупателя о готовности товара к отгрузке;

· оформить комплект документов, необходимых для вывоза товаров из страны. 

По просьбе покупателя и за его счет продавец может оказать содействие в получении дополнительных документов, необходимых для ввоза товара в импортируемую страну.

Импортер (покупатель) должен:

· заключить договор с перевозчиками товара и оплатить перевозку от предприятия продавца до пункта назначения, включая погрузку;

· получить экспортные лицензии;

· выполнить и оплатить таможенные процедуры, а также налоги и сборы;

· оплатить товар продавцу по цене производителя.

Все риски случайной порчи и гибели товара, начиная с момента предоставлен его продавцом (экспортером), несет покупатель.

FRC — франко-перевозчик... (название пункта). Экспортер обязан:

· за свой счет поставить товар с приложением документов, подтверждающих его соответствие условиям контракта;

· в зависимости от требований контракта упаковать товар в контейнеры;

· погрузить на трейлеры в морской упаковке;

· обеспечить передвижение товара на собственных колесах;

· известить импортера об отгрузке товара в порт;

· получить экспортную лицензию;

· доставить товар в предусмотренное контрактом место в порту и передать его в установленные сроки перевозчику вместе с комплектом документов, необходимых для его вывоза;

· выполнить таможенные процедуры.

Цена товара по этому базисному условию включает все затраты продавца до пункта его передачи перевозчику.

Импортер обязан:

· оплатить цену товара экспортеру и сообщить ему реквизиты перевозчика;

· за свой счет заключить договор с перевозчиком и оплатить все расходы, связанные с доставкой груза от пункта, оговоренного контрактом, до места назначения, включая стоимость погрузочно-разгрузочных работ.

FCP — фрахт-провозная плата оплачена до... (название пункта назначения). По этому условию в отличие от предыдущего продавец оплачивает стоимость (фрахт) перевозки товара до указанного места назначения и включает эти затраты в цену товара.

Покупатель обязан за свой счет застраховать товар и оплатить все другие расходы, возникшие при транспортировке.

Риск гибели и случайной порчи товара переходит от продавца к покупателю в момент передачи продавцом груза перевозчику.

СIР — фрахт-провозная плата и страхование оплачены до... (название пункта назначения). Это условие аналогично предыдущему с тем дополнением, что продавец должен обеспечить транспортное страхование от рисков, гибели или случайной порчи товара во время перевозки. Тогда цена товара увеличивается на размер страхового взноса, необходимого для вывоза товаров из страны. По просьбе покупателя и за его счет продавец может оказать содействие в получении дополнительных документов, необходимых для ввоза товара в импортируемую страну.

DAF — поставка до границы ... (название места поставки на границе). По этому условию обязательства продавца заканчиваются перед таможенной границей страны-импортера. В цену товара входят:

· все затраты продавца, включая его расходы на изготовление товара и прибыль;

· доставку в установленные сроки в пограничный пункт страны-импортера;

· передачу комплекта документов, включая транспортные;

· оплату таможенных процедур и всех расходов до передачи товара покупателю.

DDP — поставка...(название места назначения в стране ввоза) с оплатой пошлины. В отличие от условия EXW, означающего минимальные обязанности продавца, DDP означает максимальные обязанности: продавец несет все расходы по доставке товара до места, указанного покупателем; получению лицензий на экспорт и импорт; выполнению таможенных процедур с обеих сторон границы и оплате таможенных пошлин, и риски случайной порчи, и гибели товара до доставки его в пункт назначения.

Все расходы продавца включаются в цену товара, которую возмещает покупатель.

DDV — поставка... (название места назначения в стране ввоза) без оплаты пошлины. Все затраты продавца, указанные в предыдущем условии, за исключением пошлины, включаются в цену товара по контракту.

FOB — франко-борт. Купля-продажа товара на этом условии предполагает обязанность продавца за счет своих сил и средств доставить и погрузить товар на борт судна. Условие FOB предусматривает ответственность продавца за состояние товара, повреждения и потери до момента его доставки на борт судна. В этом случае в цену реализации включается непосредственно цена самого товара, а также транспортные и другие расходы по доставке товара на борт судна.

В практике международной торговли условия и цены FOB применяются при экспорте многих видов промышленной продукции, готовых изделии. Статистические издания ООН, других международных и национальных организаций обычно публикуют экспортные цены FOB.

FAC — франко вдоль борта судна. Этим условием на продавца возложены обязанности разместить товар вдоль борта судна на набережной в указанном порту. Цена товара определяется исходя из затрат продавца для исполнения возложенных обязанностей.

CIF — стоимость, страхование, фрахт. При поставке товара на условии CIF в продажную цену товара, указанную в контракте, включаются непосредственно цена самого товара, затраты на страхование, фрахт и расходы по его транспортировке до порта назначения с оплатой сборов, налогов и пошлин, связанных с вывозом товара.

Статистические издания ООН, других международных и национальных организации обычно публикуют импортные цены CIF.

CFR — стоимость и фрахт. Это условие, в отличие от предыдущего, не включает затраты продавца по страхованию. Все затраты с момента перехода товара через поручни судна оплачивает покупатель сверх цены, указанной в контракте.

EXS — с судна... (название порта назначения). Это базисное условие означает, что продавец предоставляет товар в распоряжение покупателя на борту судна в месте назначения, указанном в контракте. Продавец обязан за свой счет получить экспортную лицензию, выполнить таможенные формальности, оплатить погрузку, фрахт, страхование. Он несет все риски случайной порчи и гибели товара до момента его прибытия в порт назначения. Все эти затраты продавца учитываются в цене, зафиксированной в контракте.

EXQ — с пристани... (название порта). Согласно этому условию продавец предоставляет товар в распоряжение покупателя на пристани в месте назначения, указанном в контракте. Все расходы и риски по доставке товара в это место несет продавец.

Существует два вида договоров на условиях EXQ: «с пристани... с оплатой пошлины» и «с пристани... пошлина за счет покупателя». При заключении контракта стороны обязаны полно обозначить эти условия, так как в противном случае может возникнуть неясность, на кого (продавца или покупателя) возлагается обязанность таможенной очистки ввозимого товара.

7.3. Цели предприятия на рынке, их ценовые стратегии и типы ценовой политики

Предприятие может принимать такие направления своего развития: экстенсивное, интенсивное, интегрированное, диверсифицированное.

Экстенсивное развитие предполагает, что предприятие не выделяет конкретные сегменты рынка как целевые, а ориентируется на рынок в целом, на широкое число покупателей.

Действия предприятия во всех сферах рынка одинаковые, используется один и тот же комплекс маркетинга: продукция, цена, реклама, каналы сбыта и его стимулирование. Предприятие не изменяет ранее поставленных целей. Его задача — рост объема продаж и прибыли на своем сегменте рынка.

Такому направлению развития соответствует маркетинговая стратегия закрепления на рынке — наиболее простой и экономичный вариант.

При экстенсивном развитии предприятия важное значение имеет этап ЖЦТ: стратегия закрепления на рынке приемлема для раннего и среднего этапов жизненного цикла товара, но бесперспективна для заключительного этапа, когда товар устаревает.

Интенсивное развитие исходит из того, что экстенсивный путь себя исчерпал. Нужно выходить на новые рынки, либо разрабатывать модификации существующего товара.

Этому направлению развития соответствует стратегия расширения сегментов рынка. Она требует дополнительных затрат на изучение новых рынков, рекламу, организацию доставки и продажу на них продукции. Эти затраты должны окупаться прибылью от дополнительного объема продаж.

Интенсивное развитие предприятия целесообразно только тогда, когда действующий рынок насыщен товаром, а резервы производственной мощности и конкурентоспособность продукции позволяют увеличить объем ее производства и продаж.

Интегрированное развитие предполагает обеспечение повышенных доходов на основе объединения с другими предприятиями с использованием их опыта и ресурсного потенциала (консорциумы, ассоциации и т. п.).

Диверсифицированное развитие означает, что предприятие расширяет номенклатуру своей продукции и выступает с новыми товарами на новых рынках, осваивает смежные области производства. Диверсификация может иметь различные формы. Широко используется такая ее форма, как освоение новой продукции, которая по технологии производства, эксплуатационному назначению или обслуживанию тесно связана с изготовляемой. Иногда диверсификация принимает конгломеративную форму, когда осваиваются новые производства и отрасли деятельности, которые не имеют связи с действующим производством. Такая диверсификация организационно сложна. Она под силу финансово сильным предприятиям, так как требует больших затрат и тщательного обоснования. Так, например, для абсолютного большинства зарубежных автомобильных компаний, кроме «Дженерал Моторс», объем прибыли от реализации автомобилей, составляет менее половины всей прибыли. «Тайота» получает от продажи автомобилей 30%, Ниссан — 35%, Мерседес-Бенц — 41%, Фиат — 42% (табл.7.3.), что свидетельствует о высокой степени их диверсификации. 

Таблица 7.3. Источники формирования прибыли концерна «Фиат» в 1995 году

	Виды деятельности; продукция
	Доля получаемой прибыли, %

	Автомобили
	42,1

	Промышленные машины
	12,3

	Сельскохозяйственные машины
	9,6

	Комплектующие изделия и запчасти к автомобилям 
	6,9

	Финансовая деятельность
	4,9

	Городское хозяйство
	4,6

	Полуфабрикаты и комплектующие изделия для отраслей промышленности
	3,8

	Страховая деятельность
	3,8

	Авиация
	2,8

	Станки и оборудование для механообработки
	2,1

	Металлургическая продукция
	2,1

	Полиграфия
	0,7

	Железнодорожные системы
	0,5

	Прочее
	2,1


В отдельных случаях диверсификация является логическим продолжением основного бизнеса. В этом случае усилия направлены на комплексное обеспечение собственными силами всего цикла производства и реализации автомобилей, а также его инфраструктуры. Так, на «Тайоте» созданы специальные исследовательские лаборатории, производство и реализация механообрабатывающих станков, хозяйственных товаров, оборудования для строительных работ, производство хлопчатобумажных тканей, управление недвижимостью. Вместе с тем развивается и традиционное для «Тайоты» производство прядильного и ткацкого оборудования — бизнес, с которого началась деятельность компании. В целом количество работающих на предприятиях, непосредственно занятых в основном производственном процессе «Тайоты», превышает 107 тыс человек.

Практика деятельности предприятий в условиях рыночной экономики выработала определенные стратегии в области установления цен. Перечислим наиболее распространенные, типичные ценовые стратегии предприятия:

· сохранение стабильного положения на рынке при умеренной рентабельности и достаточно удовлетворительных других показателях деятельности предприятия. Крупные зарубежные и сверхкрупные корпорации в большинстве случаев довольствуются 8—10% рентабельности к акционерному капиталу. В отечественной экономике нормальной (по отношению к фондам) считалась рентабельность 15%. Однако реальная норма рентабельности во многом зависит от состояния экономики. От этого же зависит и оценка других показателей;

· расширение доли рынка, на котором предприятие реализует свои товары. Часто это связано со стремлением к лидерству на рынке. Однако и для предприятия, которое не относится к группе лидирующих, постановка цели увеличить свою долю на рынке (скажем, с 8 до 11% в течение одного года) может иметь немалое значение. В соответствии с этим необходимо формировать цену и весь комплекс маркетинговых мер;

· максимизация прибыли, повышение уровня рентабельности. Благодаря этому увеличивается доходность, и расширяются воспроизводственные, в том числе и инвестиционные, возможности предприятия. Акционерные общества могут увеличить выплаты дивидендов по акциям. При этом могут ставиться задачи увеличения абсолютной суммы балансовой прибыли, ее составляющих, повышения рентабельности предприятия (отношения прибыли к капиталу) или рентабельности товарной продукции (отношения прибыли к себестоимости). Цели максимизации прибыли и повышения рентабельности могут быть поставлены как в части текущей политики цен, так и в перспективной стратегии ценообразования;

· поддержание и обеспечение ликвидности — платежеспособности предприятия. Эта ценовая и маркетинговая стратегия предприятия актуальна в условиях рынка всегда, поскольку устойчивая неплатежеспособность предприятия грозит объявлением о его несостоятельности (банкротстве). Если предприятие имеет надежных заказчиков, и проблемы расчетов не возникает, то все равно руководству нужно четко представлять себе условия и предпосылки, которые обеспечивают стабильную платежеспособность. При этом следует иметь в виду, что фактическая цена — это оплаченная цена, получившая отражение в поступлении денег на счет предприятия. Надежная и своевременная платежеспособность заказчиков на товары предприятий — важное условие делового партнерства. Поэтому в ценовой стратегии необходимо выбирать заказчиков с учетом их платежеспособности, идти на выгодные формы расчетов (в частности предоплату), предоставляя безупречным в платежах заказчикам льготы по ценам, избегать завышения цен на поставляемые товары;

· завоевание лидерства на рынке. Ценовое лидерство отражает положение предприятия на рынке как одного из наиболее активных при установлении общих ценовых уровней на какие-то виды продукции (часто более низких, чем действующие, или более высоких на престижный, высококачественный товар); внедрении нововведений в структуру цен, одним из первых изменяющим цену на товар, влияющим на уровень биржевых цен. Конечно, для того, чтобы занять лидирующее положение на рынке, предприятие должно обладать достаточными возможностями и потенциалом. Противоположной ценовой стратегией является стратегия пассивного следования за лидером, или в крайнем проявлении «глупого следования за конкурентом». При определенных условиях это может быть вынужденной стратегией;

· ценовая стратегия, направленная на расширение экспортных возможностей предприятия. При проведении данной стратегии предприятию необходимо учитывать особенности ценообразования на внешнем и внутреннем рынках страны.

Для успешного осуществления ценовой стратегии фирмы необходимо учитывать ряд факторов, влияющих на установление цен. Это такие факторы:

· имидж предприятия. Им во многом определяется установление цен. Предприятие, предлагая свою продукцию потребителям, должно, прежде всего, заботиться о том, как оно будет выглядеть на фоне других предприятий, как будет восприниматься потребителями его продукция. Формирование имиджа предприятия происходит под влиянием множества факторов — таких, как отношения с потребителями, качество продукции и цена на нее и т.д. Разрабатывая ценовую стратегию, предприятие должно учитывать воспринимаемый потребителями имидж, поскольку, чем большим авторитетом оно обладает, тем большим доверием и популярностью пользуется его продукция;

· география. Многие предприятия имеют разветвленную сеть филиалов и представляют свою продукцию по всему миру. В связи с этим возникает необходимость ориентации ценовой стратегии на особенности денежных рынков в разных странах (регионах). Применение единой ценовой стратегии без учета географического фактора может привести к существенным потерям, что так или иначе вынудит предприятие пересмотреть свои подходы к ценообразованию;

· влияние других субъектов рынка. Кроме конкурентов на ценовую стратегию предприятия могут оказать давление потребители, правительство. Во многих случаях во избежание конфликтов с потребителями своей продукции и для поддержания своего имиджа предприятия идут навстречу пожеланиям потребителей, касающимся проводимой политики установления цен. Однако следует стремиться не допускать таких «пожеланий», проводя гибкую ценовую стратегию. Если все-таки не удастся избежать подобного положения, то перед принятием соответствующего решения необходимо оценить качественный и количественный состав потребителей, выдвигающих какие-либо требования, и в зависимости от этого вносить приемлемые коррективы в ценовую стратегию;

· ценовые скидки. Многие предприятия активно используют в своих ценовых стратегиях разного рода ценовые скидки, которые призваны стимулировать приобретение промышленной продукции в больших объемах. Обычно подобные ценовые скидки применяются в отношении крупных потребителей продукции. Однако применение скидок и надбавок требует от предприятий точного анализа своих затрат, чтобы рост объемов продаж способствовал не сокращению, а увеличению прибыли.

В практике маркетинга различают пять типов ценовой политики: «ценовой лидер», «следование в фарватере», «атака», «снятие сливок», «внедрение».

«Ценовой лидер». Этот тип ценовой политики характерен для крупных фирм, владеющих значительной долей рынка и являющихся на нем монополистами. Использование такого типа в практике ценообразования обусловливает монопольно высокие цены.

Ценовая политика «следование в фарватере» характерна для мелких фирм, которые выпускают продукцию, аналогичную монополистам, и не владеющих весомой долей рынка. В основе действий таких предприятий и фирм лежит ориентация на крупные фирмы.

Ценовую политику «атака» обычно применяют те товаропроизводители, которые хотят занять на рынке лидирующее положение. Для этого они резко снижают цену на свой товар (иногда до уровня ниже затрат). При этом создается монопольное положение на рынке. После этого цены устанавливаются на уровне сложившихся на рынке.

«Снятие сливок». При введении нового товара на рынок, когда покупатели готовы дать за него любую высокую цену, продавец получает максимальную прибыль от реализации каждой единицы товара. Обязательным условием использования, а практике ценообразования этого типа ценовой политики является невозможность быстрого производства аналогичного товара конкурентами.

Использование ценовой политики «внедрение» предполагает, что товар вводится на рынок по очень низкой цене и отличается простотой производства (предметы первой необходимости). По мере завоевания рынка цена возвращается к нормальному уровню.

7.4. Методы установления рыночных цен

С помощью цены реализуются основные результаты деятельности предприятия. Производство должно давать прибыль. Поэтому расчет, обоснование и установление цены товара в каждой конкретной рыночной ситуации имеет первоочередное значение.

В рыночной экономике на выбор метода ценообразования влияют различные факторы. К наиболее весомым можно отнести вид и характеристику товара (степень новизны, возможность замены другими товарами и др.), рыночную конъюнктуру, состояние предприятия (фирмы) в отрасли.

7.4.1. Определение цены в зависимости от затрат

Этот метод широко используется в отечественной экономике. В условиях административно-командной экономики он был основным. В рыночной экономике сфера его использования ограничена. Согласно этому методу цена должна учитывать полную себестоимость продукции и чистый доход в виде прибыли от ее реализации. В свою очередь, данная группа методов подразделяется на:

а) метод ценообразования «издержки плюс» — предполагает расчет цены путем прибавления к цене производства и цене закупки, хранения материалов и сырья, определенной добавочной величины — прибыли. Метод применяется для товаров самого широкого круга отраслей. Недостаток — сложность определения уровня добавочной суммы. Уровень меняется в зависимости от вида отрасли, времени и состояния конкурентной борьбы. К тому же он может не соответствовать желаниям покупателя. В отраслях с высоким уровнем постоянных издержек (обрабатывающая промышленность) хорошо работает механизм повышения эффективности и рентабельности в результате роста объемов производства, так как средняя себестоимость снижается по мере увеличения объемов производства и сбыта. Однако этот процесс имеет место до определенного предела, после которого средняя себестоимость увеличивается из-за роста переменных издержек — транспортные расходы, управленческие расходы, расходы на упаковку и т.д. Поэтому, например японские маркетологи, предпочитают устанавливать сразу относительно высокую цену на выпускаемый на рынок товар, чтобы быстрее окупить расходы. Однако по мере увеличения объемов продаж в обрабатывающей промышленности возрастают капиталовложения в оборудование, поэтому фирмы, используя преимущества широкомасштабного производства наряду со снижением цены производства и продаж активизируют усилия по оптимизации каналов сбыта в целях сведения к минимуму потерь при организации массовых продаж.

б) метод ценообразования на основе предельных затрат — установление цены на минимальном уровне, достаточном для покрытия расходов на производство данной продукции, а не путем подсчета совокупных издержек, включающих постоянные и переменные затраты на производство и сбыт. Предельные издержки, таким образом, значительно ниже средних издержек и обычно определяются на уровне, при котором можно было бы только окупить сумму минимальных затрат. Такой метод эффективен в следующих случаях:

· на стадии насыщения рынка товаром, когда нет роста продаж для сохранения максимального объема сбыта;

· при внедрении нового товара на рынок;

· для увеличения прибыли за счет увеличения объема сбыта (массовости продаж).

Однако, во-первых, при неумелом использовании метода фирма может понести убытки. Во-вторых, цены формируются односторонне (поставщиками) без учета требований рынка и конкуренции. В-третьих, при использовании этого метода важно установить цену на уровне, способном обеспечить определенную величину прибыльности операций фирмы, то есть чуть выше.

в) метод «markup» предполагает умножение цены производства, цены закупки и хранения сырья и материалов на определенный коэффициент добавочной стоимости или коэффициент «markup». Два подхода к определению коэффициента добавочной стоимости нужны для того, чтобы отразить позицию продавцов, сотрудников, ответственных за сбыт (при делении прибыли на цену продажи) и позицию сотрудников, ответственных за производство (при делении прибыли от продаж на себестоимость). На практике покупатель часто требует снижения цены. Поэтому если заранее определить величину прибыли, которую необходимо получить в целом от продажи данного товара, можно легко без ущерба для финансовой деятельности компании, контролировать величину снижения цен.

г) метод целевого ценообразования — определение цены в соответствии с целевой прибылью. На его основе рассчитывается себестоимость на единицу продукции исходя из объема продаж, который делает возможным получение намеченной прибыли. В случае, когда себестоимость меняется в результате изменения степени загрузки производственных мощностей и объема сбыта, в качестве справочного материала используют показатели степени загрузки производственных мощностей с учетом влияния конъюнктуры и других факторов. А затем определяют цену продажи на единицу продукции, которая при этих условиях обеспечила бы целевую прибыль.

Эти методы отображают традиционную ориентацию главным образом на производство, а не на рыночный спрос. Они имеют как положительные, так и отрицательные стороны. Положительные стороны этого метода состоят в его простоте. Отрицательными сторонами таких методов являются:

· «затратная цена» не отражает меры ценности товара для его конечного потребителя; 

· при установлении такой цены в расчет не принимается сложившийся уровень спроса на предлагаемый товар. Так, например, при отсутствии спроса могут возникнуть проблемы с реализацией товара. И, наоборот, при складывающихся благоприятных тенденциях в изменении спроса производитель лишается возможности использовать благоприятную рыночную конъюнктуру;

· игнорируется влияние цен конкурентов на спрос по данной товарной позиции. По этой причине ценовая конкуренция минимальна;

· при выпуске на рынок нового товара формирование затрат по отдельным статьям себестоимости трудно оценить заранее, поэтому «цена с надбавкой» может носить предварительный характер и быть недостаточно надежной.

7.4.2. Установление цены на основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли

В реальной жизни, в условиях рыночной экономики, объем производства не всегда тождествен объему продаж. Поэтому для обеспечения целевой прибыли нужно не только обеспечить прибыль на единицу продукции. В условиях эластичного спроса повышение цены обусловливает рост прибыли на единицу продукции, но при этом приводит к снижению объема продаж и уменьшению размера общей прибыли. В условиях неэла​стичного спроса снижение цены единицы продукции приводит к росту объема продаж.

Таким образом, максимальную прибыль можно получить необязательно при установлении максимальной цены на товар. И здесь возникает проблема оптимизации цены, т. е. нужно найти такую цену на товар (при определенном объеме его продаж), при которой прибыль будет максимальной (или целевой).

Для расчетов оптимальной цены необходимо определить зависимость себестоимости продукции от объема производства и выручки от объема продаж. В общем виде эта зависимость при постоянной цене изображена на рисунке 7.3.

Линия 1 на рис.7.3. отражает постоянные затраты предприятия (Сп), которые не зависят от объема производства (Q). Линия 2 характеризует изменение переменных затрат (Спер), пропорциональных объему производства. Рост общих затрат (С = Сп + Спер) при увеличении выпуска продукции характеризуется линией 3 , а увеличение выручки от реализации (Р) — линией 4.

При определенном объеме производства (Qx) выручка от реализации продукции только возмещает товаропроизводителю затраты на ее производство (точка К), т.е. нет ни прибыли, ни убытка. Таким образом, объем производства по сравнению Qx  является минимально необходимым объемом продаж, при котором выручка равна затратам. Увеличение объема производства Qx обеспечивает прибыль (Р-С(0), а уменьшение — убыток (Р-С(0).

Рис.7.3. Зависимость затрат производства, выручки от реализации и прибыли от объема производства в натуральном измерении.

Точка Qx называется критическим объемом и измеряется в натуральных показателях (т, шт., м, м3 и т.д.). Точка К называется точкой безубыточности и измеряется в денежном выражении.

Этот график соответствует некоторой цене при определенных затратах на производство и объемах продаж. Повышение цены обуславливает большой угол наклона линии 4 и перемещение точки безубыточности вправо.

В общем виде затраты на производство и выручка от продаж описываются уравнениями:
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где: Ц — цена единицы продукции.

Тогда при условии обеспечения безубыточности производства конкретного вида продукции минимальный объем производства — точку безубыточности — можно рассчитать по формуле:
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а порог безубыточности — по формуле:
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При установлении цены по данной методике при условии прямолинейной динамики затрат и выручки (эластичного спроса) ее уровень вычисляется по формуле:
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Допустим, что при производстве продукции постоянные затраты (Сп) на единицу продукции составляют 150 тыс.грн., а переменные — 250 грн. Рыночная цена единицы продукции составляет 400 грн.

Тогда в соответствии с формулой (7.9.) минимальный объем производства составит:
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Это означает, что если будет произведено и продано 1000 ед. продукции, товаропроизводитель только возместит свои затраты.

Порог безубыточности составит 400 тыс.грн. (400 грн.(1000 или 150000+250(1000).

Если при разработке нового товара и неизменных исходных данных (Сп, Спер) будет выявлен спрос в количестве 1000 ед. продукции, то уровень отпускной цены, рассчитанный по формуле (7.11.) составит:


[image: image56.wmf]400

1000

150000

250

=

+

=

Ц

 грн.                            (7.13)

Однако каждый товаропроизводитель при планировании своей деятельности исходит из получения определенной (заданной, целевой) прибыли. В этом случае выручка от реализации (Ц(Q) должна возмещать затраты (Сп + Спер (Q) и обеспечить заданную сумму прибыли П3:
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Тогда цена единицы товара и необходимый объем производства определяются формулами:
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Такой метод ценообразования позволяет анализировать различные варианты соотношения объема производства и цен, которые обеспечат получение заданной (целевой) прибыли и оградят предприятие (фирму) от убытков.

7.4.3. Определение цены, ориентированной на потребителя

Основой определения цены ориентированной на потребителя является оценка интегральной полезности товара, предлагаемого потенциальным потребителям. Эта полезность предопределяет готовность потребителя заплатить установленную цену и, следовательно, поддержать уровень эффективного спроса.

Для выявления потребительских оценок используются неценовые приемы воздействия: специальные опросы, анкетирование и другие маркетинговые исследования, позволяющие формировать в сознании потребителей представления о ценности товара.

Использование этого метода ценообразования требует объективного подхода к установлению цены: если цена окажется больше признаваемой покупателем ценностной значимости товара, сбыт продукции будет ниже расчетного; в случае неоправданного занижения цен существует риск недополучения расчетной суммы прибыли.

7.4.4. Определение цены с ориентацией на конкуренцию

Хотя максимальная цена может определяться спросом, а минимальная — затратами, на установление цен влияют цены конкурентов и их рыночные реакции.

Суть данного подхода к определению цен на товары состоит в том, что производитель исходит исключительно из конкуренции и устанавливает цены на свои товары чуть выше или чуть ниже уровня цен на товары ближайшего и крупнейшего конкурента. Этот метод используется в первую очередь на тех рынках, где продаются однородные товары. Влияние фактора конкуренции на принятие решения об уровне цены зависит от числа и типа компаний, работающих на рынке. Руководители фирм, устанавливающие цены на свои товары на основе цен конкурентов, считают, что этот метод более безопасен для них, чем другие методы. При данном методе ценообразования производители не стремятся сохранять постоянную зависимость между ценами и затратами, или ценами и уровнем спроса. Фирмы сохраняют цены на свои товары при изменении затрат по ним или уровня спроса только потому, что их конкуренты не меняют свои цены и наоборот. Опираясь на этот метод, фирма избавляется от риска, связанного с установлением своей цены в смысле ее принятия рынком. Кроме того, в условиях сильной конкуренции фирма имеет мало шансов влиять на цены рынка. Реакция фирмы на изменение цены конкурентом должна быть быстрой. В связи с этим фирмы, как правило, имеют заранее подготовленные программы решений, реагирующие на действия конкурентов. 

Таким образом, метод определения цены с ориентацией на конкуренцию состоит в определении цены с учетом конкурентной ситуации и конкурентного положения данной фирмы на рынке. Он в свою очередь подразделяется на:

· метод определения цены путем следования за рыночными ценами;

· метод определения цены путем следования за ценами фирмы-лидера на рынке;

· метод определения цены на основе привычных, принятых в практике работы данного рынка цен;

· метод определения престижных цен;

· состязательный метод определения цен — применяется, главным образом, при осуществлении операций на центральных оптовых рынках.

7.4.5. Установление цены на закрытых торгах

В этом случае имеет место конкурентная борьба товаропроизводителей за подряды в ходе торгов, т. е. за контракт на выполнение производственно-технического проекта. В закрытых торгах принимают участие две-три крупные фирмы, имеющие большой авторитет на рынке. Цель каждого конкурента — выиграть тендер. Поэтому этот метод еще называется методом тендерного ценообразования. В подобных ситуациях при назначении цены фирма отталкивается от деловых отношений конкурентов, а не от соотношения между ценой и показателями собственных издержек или спроса. Она намерена завоевать контракт, а для этого нужно запросить цену ниже, чем у других. Но эта цена не может быть ниже уровня себестоимости, за исключением ситуации, когда необходимо загрузить производственные мощности предприятия, а ранее накопленные средства позволяют какое-то время работать без прибыли.

Цену, которую считают для себя приемлемой покупатель или продавец, записывают на листе бумаги, запечатывая в конверт, или на деревянных дощечках, которые затем собирают и в присутствии участвующих в торгах вскрывают конверты или вынимают дощечки из мешка или ящика. Если торги организовывают продавцы, и состязание ведется между покупателями, то выигрывает покупатель, написавший самую высокую цену. Если состязание ведется между продавцами, то выигрывает написавший наименьшую цену. После торгов заключается контракт, и цена с данного момента становится ценой продажи.

Целью участия в конкурсе могут быть:

· формирование портфеля заказов для стабильного объема производства и продажи товаров;

· увеличение производства, продажи и прибыли;

· получение максимальной прибыли;

· обеспечение выживаемости предприятия и др.

Поставленная цель влияет на уровень цены. Если предприятие имеет намерение принимать участие в закрытых торгах, ему необходимо выполнить ряд последовательных действии:

· определить цель участия в торгах;

· дать оценку внутренних возможностей;

· дать оценку конкурентов;

· рассчитать прибыль при разных уровнях цены;

· назначить цену предложения на закрытый конкурс.

7.4.6. Установление цен со скидками и надбавками

Первоначально объявляемые товаропроизводителем цены (в прейскурантах, каталогах, офертах — коммерческих документах, представляющих собой заявление продавца о предложении товара на конкретных условиях) выступают в качестве отправной точки, носят справочный характер. Они являются ценами предложения. Фактическая цена продажи товара может отличаться от цены предложения за счет ценовых надбавок или скидок.

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

Размер скидок зависит от характера сделки, условий поставки и платежа, взаимоотношений с покупателями и от конъюнктуры рынка в момент заключения сделки.

Надбавка к цене (premium price, bonus to a price) — цена, устанавливаемая в зависимости от особых требований покупателя, в частности, при выполнении специального, индивидуального заказа, за повышение качества товара, предоставление дополнительных сервисных услуг, рассрочку платежа особых условий поставки и транспортировки, применение специальной упаковки и т.д.

Скидка за платеж наличными (cash discount)– уменьшение цены для покупателей, которые оперативно оплачивают счета наличными средствами. Покупатель, расплатившийся в течение 10 дней, получает 2 – 3-х процентное снижение от суммы платежа. Эта скидка может применяться и частично, например, только для процента от всей суммы, полученной в пределах 30 дней.

Льготная цена (preferential price) — цена, устанавливаемая на пониженном уровне в целях стимулирования сбыта определенных видов продукции на отдельных товарных рынках или рыночных сегментах (для отдельных потребителей).

Скидка за объемы покупаемого товара — соразмерное уменьшение цены для покупателей, закупающих большие количества аналогичных товаров. Обычно скидка устанавливается в процентах к общей стоимости или единичной цене установленного объема поставки, например, 10% скидки при заказе свыше 1000 штук.

Общая (простая) скидка (simple discount) — предоставляется с прейскурантной или со справочной цены и обычно составляет 20–30%, а в некоторых случаях и до 40%. Такие скидки широко практикуются при заключении сделок на машины и оборудование, в частности, на стандартные виды оборудования.

Скидка за оборот, или бонусная скидка (bonus) — предоставляется постоянным покупателям на основании специальной доверенности. В контракте в этом случае устанавливается шкала скидок (scale of discount) в зависимости от достигнутого оборота в течение определенного срока (обычно одного года), а также порядок выплаты сумм на основе этих скидок. По некоторым видам оборудования бонусные скидки достигают 15–30% оборота, а по сырьевым и сельскохозяйственным товарам они обычно исчисляются несколькими процентами.

Функциональная скидка — известная также как посредническая торговая скидка, предлагается процедурным службам товародвижения, которые выполняют определенные функции по продаже товара, его хранению, ведению учета. Например, внешнеторговое объединение может предоставить скидку местному импортеру за организацию подходящей рекламной компании, складской обработке и т.д.

Прогрессивная скидка (progressive discount) — скидка за количество или серийность предоставляется покупателю при условии покупки им заранее определенного и увеличивающегося товара. Серийные заказы представляют интерес для производителей, так как при изготовлении однотипного товара снижаются издержки производства.

Дилерские скидки (dealer discount) — предоставляются производителями своим постоянным представителям или посредникам по сбыту, в том числе и заграничным. Эти скидки широко распространены при продаже автомобилей, тракторов и некоторых видов стандартного оборудования, и составляют в среднем 15–20% розничной цены.

Специальные скидки (extra discount) — предоставляются привилегированным покупателям, в заказах которых особо заинтересованы продавцы. К категории специальных скидок относятся также скидки на пробные партии и заказы (discount for trial lot), имеющие целью заинтересовать покупателя, и скидки за регулярность или устойчивость заказов (discount for regular purchases), с помощью которых производители стремятся удержать постоянную клиентуру.

Экспортные скидки (export rebate) — предоставляются продавцами при продаже товаров иностранным покупателям сверх тех скидок, которые действуют для внутренних покупателей. Их цель — повысить конкурентоспособность того или иного товара на внешнем рынке.

Сезонные скидки (seasonal discount) — предоставляется покупателю за покупку товара или услуги вне периода активного сезона. Сезонные скидки позволяют продавцу поддерживать более стабильный уровень производства в течении всего года.

Скрытые скидки (hidden discount) — предоставляются покупателю в виде скидок на фрахт (freight rebate), льготных кредитов (low interest credit) или беспроцентных кредитов (non- interest credit), путем оказания бесплатных услуг, предоставления бесплатных образцов.

Скидки за качество. Довольно часто производители не проявляют достаточной гибкости при удовлетворении требований и предложений рынка в отношении расфасовки, маркировки и т.д. Данный маркетинговый прием заключается в предоставлении скидки за завершающие работы по приспособлению товара к требованиям рынка.

Скидки за возврат ранее купленного товара у данной фирмы (в размере 25–30% прейскурантной цены) предоставляются покупателю при возврате купленного у данной фирмы товара устаревшей модели. Такие скидки применяют при продаже автомобилей, электрооборудования, подвижного состава и т.д.

Скидки при продаже оборудования, бывшего в употреблении (б/у). В разных странах имеются возможности выгодно приобрести бывшие в употреблении машины, механизмы и иное оборудование. Если к тому же и обслуживание хорошо организовано, то такое приобретение — разумная альтернатива покупке нового оборудования.

Сервисные скидки. Значительная часть промышленной продукции нуждается в техническом обслуживании в период эксплуатации. Созданию и поддержанию эффективной сервисной сети, которая требует значительных инвестиций и усилий, предпочитают предоставление сервисной скидки.

Клубные скидки. В мире существует множество национальных и международных дисконтных клубов, предоставляющих своим членам «клубные ценовые скидки» на услуги и товары. Членами таких клубов могут быть физические и юридические лица, имеет место также ассоциированное членство. Последнее, по существу, является уточненной разновидностью серьезной скрытой агентской сбытовой сети на основе международных дисконтных программ.

Скидка с учетом межкультурных коммуникаций (krosscultural communication). В практической деятельности маркетинг сталкивается с весьма важным обстоятельством, которое следует отнести к так называемым культурным различиям, что также является предметом маркетинговых исследований. В арабских, некоторых балканских и отдельных закавказских республиках в ходе торговых переговоров считается делом чести достичь большой скидки с цены предложения. И хотя это обстоятельство связано с комплексом восточной ментальности, многие импортеры не подпишут договор, который не содержит позицию о скидках, превышающих в целом 20‑30% от предложенной цены. Поскольку этот факт известен в маркетинговой и торговой среде, то некоторые компании считают необходимым предварительно искусственно завысить цены на ожидаемый процент, а в дальнейшем представить его оговоренной в контракте скидкой.

7.4.7. Установление дифференцированных цен и их инициативное изменение

Во многих случаях предприятие-изготовитель предлагает продукцию определенной номенклатуры, в составе которой может быть несколько видов взаимозаменяемой продукции. В этом случае возникает проблема дифференциации цен на товары по различным признакам: качеству товара, ассортименту, дополнительным принадлежностям и др.

Качество товара характеризуется присущими ему параметрами. Уровень качества определяется соотношениями параметров качества анализируемого товара с базовыми значениями соответствующих параметров. В качестве базовых могут использоваться параметры стандартов, ранее достигнутые показатели, параметры качества аналогичного товара конкурентов, лучшие отечественные или зарубежные образцы и др.

Для количественной оценки качества продукции рассчитывается интегральный показатель (индекс) качества как произведение индивидуальных индексов.

Цены на одноименные товары разного качества определяются произведением базовой цены на индекс качества и дифференцируются в зависимости от количественной оценки качества товара собственного производства и товара конкурентов на рынке.

Ступенчатое дифференцирование цен используется также при ценообразовании на товары ассортиментного ряда, отличающиеся от базового изделия дополнительными потребительскими свойствами. В этом случае установление ступени дифференциации должно учитывать изменение в издержках производства, покупательское восприятие товара, цены конкурентов.

В ряде отраслей промышленности производятся так называемые дополнительные принадлежности, которые подлежат использованию вместе с основным товаром. С целью повышения конкурентоспособности коммерческих предложений товаропроизводителя используются так называемые системные продажи, когда покупателю предлагается основное изделие (например, трактор, фотоаппарат и т. п.) и различные комплектующие, дополняющие и сопутствующие товары (например, набор навесных и прицепных орудий, набор сменной оптики, штативов и т. п.). Производители основных товаров назначают на них низкие цены, компенсируя их более высокими ценами на принадлежности.

Фирмы, не производящие обязательных дополнительных принадлежностей, для получения заданной прибыли вынуждены устанавливать на основной товар более высокую цену. Такая дифференциация цен позволяет товаропроизводителю увеличить объем продаж с одновременным снижением издержек производства и оставить прибыль от реализации, как минимум на достигнутом уровне либо увеличить ее сумму.

Дифференциация цен учитывает не только различия с точки зрения затрат производства, но и с точки зрения спроса и соотношения стоимости товаров (соответственно и цен) для потребителей. Установление дифференцированных цен происходит в разных формах: с учетом разновидностей покупателей, а также географического подхода к ценообразованию.

Важная сфера деятельности фирмы — это учет традиций, национальных и религиозных особенностей покупателей, умение использовать элементы «престижной» привлекательности товара. Так, учитывая традиционную любовь японцев к золотистому цвету, фирмы, продающие в Японии шоколад, меняют цвет упаковки. На автомобильном рынке США продаются автомобили одной фирмы в разных исполнениях, учитывая, что покупатели могут быть разного социального статуса, а также проживать в городе или в сельской местности. Отсюда и их требования к автомобилю.

Теоретический лозунг маркетинга «дойти до каждого» требует дифференцированного подхода к ценообразованию и имеет значительный рыночный потенциал. В практике ценообразования достаточно широко распространена дифференциация цен по географическому принципу. В зависимости от целей товаропроизводителя цена на товар устанавливается в месте его происхождения и включает в себя только издержки и прибыль производителя; товаропроизводитель с учетом базисных условий поставки может взять на себя часть транспортных расходов, добавив их к своим затратам и прибыли. Такой прием может способствовать увеличению объема продаж и снижению издержек производства. Предприятие (фирма) может дифференцировать цены на определенный товар по зонам. По мере удаленности зоны от предприятия-поставщика цена на товар будет возрастать.

Разновидностью дифференцированных цен являются так называемые дискриминационные цены. Суть их состоит в том, что товаропроизводитель устанавливает ступенчатые цены на один и тот же товар без учета разницы в издержках производства: цены билетов в театры, кинотеатры, музеи варьируются в зависимости от возраста зрителей, участков зала и т. п.

Фирмы, разработавшие собственную систему цен и стратегию ценообразования, время от времени испытывают необходимость в снижении или повышении своих цен. На мысль о снижении цен фирму могут натолкнуть несколько обстоятельств. Одно из таких обстоятельств — недогрузка производственных мощностей. В этом случае фирме нужно увеличить свой оборот, а добиться этого за счет интенсификации торговых усилий, совершенствования товара, прочих мер она не может. Еще одним обстоятельством является сокращение доли рынка под напором ценовой конкуренции. Фирма выступает инициатором снижения цены и в тех случаях, когда с помощью низких цен она пытается добиться доминирующего положения на рынке. Для этого она либо сразу выходит на рынок с ценами ниже, чем у конкурентов, либо первой снижает их в надежде заполучить себе такую долю рынка, которая обеспечит снижение затрат на производство за счет роста его объема. 

Многие фирмы могут также повышать свои цены по ряду причин, главная из которых — сильная сезонная зависимость. Например, одним из таких самых неустойчивых в ценовом отношении товаром является древесина, так как из-за сезонности строительных работ спрос резко возрастает, что приводит к росту цен, а когда фирма не в состоянии полностью удовлетворить нужды своих заказчиков, она может поднять цены. Сделать это можно практически незаметно, отменив скидки или пополнив ассортимент более дорогим вариантом товара, а можно сделать это и в открытую. Как показывают исследования динамики цен на лесопродукцию за последние два года в нашей стране явно наблюдается сезонная составляющая, которая «подправила» общую тенденцию изменения цен на 3 – 4 процентных пункта: летом — в сторону снижения; осенью — в сторону повышения. 

Результаты наблюдений показывают, что кроме локальных скачков темпов роста цен, негативный эффект ярко выраженных сезонных колебаний цен может проявиться в завышенных инфляционных ожиданиях, так как при возможном диапазоне инфляции 6 – 12% производители и потребители ориентируются на верхнюю границу, и при любой дестабилизации инфляция легко поднимается до верхнего предела и даже преодолевает его. В результате сезонность определяет более высокий среднегодовой уровень цен, чем это было бы возможно в ее отсутствие. 

Изменение цен, вызванное состоянием рынка, может приводить к неожиданным реакциям со стороны покупателей.

Снижение цен может восприниматься покупателями как неблагополучное финансовое положение товаропроизводителя, ухудшение качества выпускаемых товаров, снижение сервисного обслуживания и т. д.

Повышение цен может восприниматься покупателями как улучшение потребительской стоимости товаров, более высокое качество их обслуживания в гарантийный и послегарантийный период, возрастание имиджа фирмы и т. д.

7.4.8. Установление цены в условиях инфляции

Как известно, инфляция — это обесценивание бумажных денег в следствии выпуска их в обращение в размерах, превышающих потребности товарооборота, что сопровождается ростом цен на товары и услуги. 

Оценка затрат в условиях инфляции несколько усложнена. В инфляционный период необходимо добиться точного и постоянного учета реального роста затрат и мероприятий по выявлению ожидаемых тенденций в их изменении. Для этого необходимо периодически составлять внутрифирменные обзоры затрат на рабочую силу, сырье, материалы, содержание торгового персонала (если таковой имеется), работников управления, затрат на транспортные расходы и других издержек, оказывающих значительное влияние на общую сумму затрат. Анализируя рост затрат, по этим отдельно взятым статьям, за предшествующие периоды, можно сделать прогноз о динамике роста этих затрат в будущем, как в денежном, так и в процентном выражении. Сопоставляя рост затрат по отдельным статьям, менеджер фирмы определяет общий предполагаемый уровень повышения затрат и на основе этого планирует повысить цены для возмещения ожидаемого роста затрат. Будущее повышение должно компенсировать возможный рост затрат. Эта стратегия предотвращает политику вечной гонки цен за уже происшедшим ростом затрат. 

Однако ценообразование, направленное только на покрытие затрат не может быть эффективной политикой на длительное время. Прибыль остается на том же уровне, несмотря на растущие доходы от продаж на единицу товара, а оставлять прибыль на одном и том же уровне в условиях инфляции — недальновидная политика. 

Попытка покрыть рост затрат путем повышения цены может привести к тому, что: 

· во-первых может быстро сократиться объем продаж, в результате повышения цены; 

· во-вторых конкуренты могут не произвести подобного повышения цен, что создаст неприемлемый разрыв в ценах. 

Однако конкуренты и покупатели находятся в тех же инфляционных условиях, что и тот кому предстоит установить цену на свой товар.

Выявленные на основе конкретной информации тенденции, позволяющие сделать прогноз о влиянии инфляции на конкурентов и покупателей, должны предусматривать набор приемлемых вариантов повышения цены. 

Возможную реакцию покупателей предсказать труднее, чем ответ конкурентов. Однако определенный качественный прогноз можно сделать, поскольку покупатели будут судить о повышении цены в связи с общими представлениями об инфляции. 

Повышение цены в соответствии с общеэкономическим уровнем инфляции позволит фирме сохранить своих клиентов и общий объем продаж, а если этот уровень не будет намного ниже уровня повышения затрат, то и сохранить норму прибыли на текущем уровне. 

Если же фирма планирует обеспечение целевой прибыли, то для сохранения текущего уровня коэффициента прибыльности необходимо использовать следующие стратегии. 

а) дифференцированное повышение цен. Можно использовать, когда фирма признает, что в условиях инфляции более чувствительные к ценам сектора рынка будут противодействовать повышению цены, до уровня необходимого фирме для сохранения коэффициента прибыльности. Так, к примеру, неравными темпами происходит изменение цен на нефтепродукты. Как правило, опережающими темпами в течение года растут цены на высокооктановый бензин АИ – 92, а на бензин А – 76 цены растут на порядок медленнее. Длительное время цена на дизельное топливо была значительно ниже бензина, однако с наступлением холодов и снижением в эксплуатации легковушек немного снизилась цена на высокооктановый бензин, а цена на дизельное топливо поднялась до цены бензина А – 76. Таким образом, дифференцированный подход при увеличении цен вызывается различиями отдельных категорий покупателей, а не изменением издержек по отдельным товарам, что подтверждает положение о том, что ценообразование в большей степени ориентируется на рынок а не на внутренние затраты. 

б) продажа по старым ценам в течении определенного срока. Проводится с целью уменьшения воздействия новой, повышенной цены на рынок. В таком случае фирма объявляет, что через определенный срок вступят в действие новые цены и все заказы, размещенные до истечения этого срока, будут приниматься по текущим, более низким ценам. Такая стратегия ускорит приток заказов от покупателей чувствительных к изменению цен и в результате даже при более низких ценах, компания получает преимущество выражающееся в ускоренном притоке денежных средств. Повышение цен осуществляется в предвидении роста затрат, а фирма формирует свои доходы уже сейчас, при сохранении затрат на существующем уровне, поэтому норма и масса прибыли в этом случае не снижаются. 

в) политика скользящего ценообразования. Имеет место в периоды сильной инфляции, быстро растущих издержек на заработную плату, резких и частых колебаний затрат на сырье. В этот период многие промышленные фирмы считают необходимым отойти от политики твердых цен. Политика включения в контракты купли-продажи оговорки о скользящей цене направлена на то, чтобы защитить продавца от резкого падения прибыли из-за инфляции. Такие оговорки приемлемы для контрактов, предусматривающих окончательную поставку через длительный период времени. 

Контракт содержит условие о котировке цены на базе текущих издержек, а также следующие условия:

· список частей, деталей и материалов на которые устанавливаются скользящие цены; 

· база или индекс для измерения издержек; 

· верхняя граница приемлемого роста цен для каждого элемента.

Преимущество скользящих цен заключается в возможности защитить прибыли производителя. Покупатель тоже имеет защиту от завышения роста затрат поставщика, так как использует публикуемые индексы. Несмотря на то, что продавцы включают в контракт всевозможные последствия инфляционного роста затрат, скользящие цены выгодные для покупателей в тех случаях, когда сбываются не все прогнозы в отношении повышения затрат.

7.4.9. Определение оптовых и розничных цен

Оптовая цена производителя образуется путем присоединения к полной себестоимости продукции нормальной прибыли, т.е. такой, которая обеспечивает предприятиям возможность расширенного воспроизводства в основном за счет собственных средств.

Цена оптовой торговли включает оптовую цену производителя, собственные затраты и прибыль.

Розничная цена включает оптовую, а также затраты и прибыль торговых предприятий.

Рассматривая состав оптовых и розничных цен, следует иметь в виду, что добавленная стоимость (заработная плата, амортизация, прибыль) как часть вновь созданной стоимости в процессе производства товара и продолжения производства в сфере обмена реализуется не только в форме прибыли, но и в форме разных налогов (налога на добавленную стоимость, акцизного сбора, пошлины и других сборов и платежей, предусмотренных законодательством). Поэтому оптовые и розничные цены, кроме затрат и прибыли, включают также другие элементы в виде налогов, сборов, платежей.

Налог на добавленную стоимость (НДС) представляет собой часть вновь созданной стоимости, которая отчисляется в государственный бюджет на каждом этапе производства и реализации продукции.

Объектом налогообложения являются операции по продаже товаров (работ, услуг) на территории Украины, ввозу (пересылке) товаров на таможенную территорию Украины, а также за ее пределы. Сумма НДС, подлежащая уплате в бюджет, определяется как разница между общей суммой начисленного налога (налоговыми обязательствами) и суммой налогового кредита.

Ставка НДС устанавливается в процентах к базе налогообложения, которая определяется исходя из стоимости товаров (работ, услуг), исчисленной по свободным или регулируемым ценам.

Например, имеется три предприятия, связанные между собой следующим образом: продукция первого предприятия является сырьем для производства продукции на втором, а второе предприятие является поставщиком комплектующих изделий для продукции третьего. 

Стоимость товарной продукции первого предприятия составила 100 тыс. грн. Второе предприятие изготовило комплектующие изделия на сумму 160 тыс. грн. (60 тыс. грн. — добавленная стоимость). Третье предприятие с использованием комплектующих изделий изготовило продукцию на сумму 250 тыс. грн. (90 тыс. грн. — добавленная стоимость).

Как же определяется сумма НДС?

Например, ставка НДС — 20%. Сумма НДС, подлежащая уплате в бюджет первым предприятием (налоговые обязательства), составляет 20 тыс. грн. (100(0,2). 

Второе предприятие, используя продукцию первого в качестве сырья, включило в себестоимость комплектующих 100 тыс. грн. С учетом добавленной стоимости его затраты на производство и реализацию комплектующих составили 160 тыс. грн., а сумма НДС, равная 32 тыс. грн. (160 ( 0,2), — это налоговые обязательства; из нее 20 тыс. грн. — налоговый кредит. Следовательно, сумма НДС, подлежащая уплате в бюджет, составляет 12 тыс. грн. 

Аналогично рассчитывается сумма НДС, подлежащая уплате в бюджет третьим предприятием: налоговые обязательства — 50 тыс. грн. (250 ( 0,2), налоговый кредит — 32 тыс. грн., уплате в бюджет подлежит сумма 18 тыс. грн.

Схема начисления и уплаты НДС в рассмотренном примере показана на рис.7.4.

Отпускная цена производителя на все виды продукции, кроме монопольной и высокорентабельной, рассчитывается по формуле:
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где 
[image: image61.wmf]полн
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 — полная себестоимость единицы продукции;

Пр  — прибыль от реализации единицы продукции.

Отпускная цена производителя на высокорентабельные и монопольные товары народного потребления увеличивается на сумму акцизного сбора (косвенного налога, включаемого в цену товара).

Объектами налогообложения могут быть:

· выручка от реализации подакцизных товаров, произведенных для продажи на внутреннем рынке;

· таможенная стоимость (закупочная) с учетом таможенных сборов и пошлины импортных товаров, приобретенных за валюту.

Акцизный сбор исчисляется в твердых ставках в ЕВРО с единицы реализованных (переданных, ввезенных в Украину) товаров или по ставкам в процентах к обороту с реализации товаров.

Отпускная цена производителя на товары, по которым акцизный сбор исчисляется в ЕВРО, рассчитывается по формуле:
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где: Ас — сумма акцизного сбора.

Сумма акцизного сбора, исчисленного в ЕВРО с товаров, произведенных и реализующихся в Украине, уплачивается в валюте Украины по валютному курсу Национального банка Украины, действующему на первый день квартала, в котором осуществляется реализация.

Рис.7.4. Схема начисления и уплаты НДС по этапам производства и реализации продукции

Отпускная цена производителя на товары, по которым акцизный сбор исчисляется в процентах к стоимости реализованной продукции, рассчитывается по формуле:
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а сумма акцизного сбора — по формуле
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Перечень товаров, на которые устанавливается акцизный сбор, утверждается Кабинетом Министров и публикуется в периодической печати. Перечень подакцизных товаров и ставки акцизного сбора могут изменяться.

Цена оптовой торговли строится на базе отпускной цены производителя с добавлением издержек и прибыли предприятия оптовой торговли:
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Конечная, розничная, цена включает цену оптовой торговли, издержки и прибыль предприятия розничной торговли:
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Следует учитывать, что чем больше посредников участвуют в реализации продукции, тем выше будет ее розничная цена.

7.5. Государственное регулирование цен

Политика ценообразования является составной частью экономической и социальной политики любого государства. Органы государственного управления строят свои отношения с товаропроизводителями, используя следующие рычаги:

· налоговую и финансово-кредитную политику, включая установление ставок налогов и налоговых льгот, цен и правил ценообразования, дотаций, экономических санкций и лицензий, социальных и экологических норм и нормативов;

· научно-технические, экономические и социальные государственные и региональные программы;

· государственные заказы на производство продукции, выполнение работ и услуг для государственных нужд. 

Уровень и соотношение цен на товары производственного и непроизводственного назначения задевают интересы всех субъектов производственной деятельности, непроизводственной сферы и населения.

Основные принципы установления и применения цен на товары и тарифов на услуги, организации контроля за их соблюдением на территории Украины определяются Законом Украины «О ценах и ценообразовании» и другими законодательными и нормативными документами. Действие этого закона распространяется на все предприятия и организации независимо от форм собственности и подчиненности. Согласно этому закону в народном хозяйстве Украины применяются свободные, государственные фиксированные и государственные регулируемые цены и тарифы, а также контрактные (внешнеторговые) цены.

Действия государства в регулировании цен могут быт краткосрочными и долгосрочными.

Государственное регулирование в сфере ценообразования и использования цен осуществляется различными методами, среди которых можно выделить:

· определение перечня продукции и услуг, подлежащих государственному регулированию, в том числе монопольной продукции;

· установление предельных уровней цен и тарифов, а также торговых надбавок (скидок);

· нормирование рентабельности;

· замораживание цен.

В первую очередь государственному регулированию подлежат цены на продукцию и услуги предприятий государственной собственности. К ним относятся тарифы на железнодорожные перевозки, коммунально-бытовые услуги и квартирную плату, услуги связи и др.

В кризисных ситуациях государственные органы могут устанавливать предельные цены на товары негосударственного сектора (на хлеб и хлебобулочные изделия, мясомолочную продукцию, детское питание и др.).

Мировая практика имеет достаточно примеров, когда уровень цен на определенные товары негосударственных предприятий утверждается решением межгосударственных органов (установление цен на уголь и черные металлы Европейским объединением угля и стали, цен на нефть странами ОПЕК, закупочных цен на сельскохозяйственную продукцию в странах ЕС и др.).

К методам регулирования цен относится установление налога на добавленную стоимость (НДС) и размера акцизного сбора.

Освобождение отдельных товаров от НДС, изменение ставки этого налога на те или иные товары позволяют эффективно влиять на структурные изменения и развитие производства в желаемых направлениях.

В большинстве стран устанавливается перечень подакцизных товаров и размеры акцизного сбора, которые существенно влияют на цены. Такое вмешательство государства в ценообразование имеет целью регулирование потребления товаров, защиту отечественных производителей, регулирование прибыли товаропроизводителей в случае большой разницы между ценами и себестоимостью продукции, пополнение бюджета.

Некоторые отрасли промышленности требуют постоянной государственной поддержки (например, угольная промышленность) в виде дотационных доплат производителям либо потребителям.

Большое значение имеет государственное регулирование цен во внешней торговле. Предприятия — субъекты внешнеэкономической деятельности — определяют конкретные цены на договорных условиях с учетом спроса и предложения. В отдельных случаях контрактные цены должны определяться в соответствии с индикативными ценами которые устанавливаются Министерством внешнеэкономических связей.

В мировой практике используются также другие методы государственного влияния на цены. Это достигается законами антимонопольного характера, о нечестной торговле (в частности, антидемпинговым законодательством), о ценовой рекламе и др.

Государственное регулирование цен может включать мероприятия законодательного и судебного характера. В одном случае ценообразование в государстве регламентируется законами Верховной Рады, в другом — распоряжениями государственных и местных органов власти. В третьем случае те или иные спорные вопросы решаются в судебном (арбитражном) порядке. Во всех случаях устанавливаются определенные ограничения, правила, нормативы, являющиеся обязательными для участников рынка.

Государственный контроль за ценами осуществляется в сфере действия государственных фиксированных и регулируемых цен и тарифов. В сфере действия свободных цен контролируются правомерность их применения и соблюдение требований антимонопольного законодательства. Этот контроль осуществляется органами, на которые эти функции возложены правительством. В Украине такими органами являются Государственная инспекция по контролю за ценами при Министерстве экономики и Государственный комитет Украины по вопросам защиты прав потребителей.

Лица, виновные в нарушении порядка установления и применения цен и тарифов, привлекаются к административной или уголовной ответственности.

Вопросы для самостоятельной работы

1. В чем заключается экономическая сущность категории «цена»?

2. Какое влияние оказывают различные теории стоимости на формирование цены?

3. Какие экономические функции выполняет цена?

4. Какие факторы и как влияют на уровень цен?

5. Какие существуют виды цен по степени учета в них затрат и прибыли?

6. Как степень самостоятельности предприятия отражена в различных видах цен?

7. Какие существуют виды цен в контрактах купли-продажи?

8. Как различаются виды цен по времени их действия?

9. Как по видам «франко» отличаются цены во внутренней торговле?

10. На какие группы, согласно сборника «Инкотермс», подразделяются цены в практике международной торговли?

11. Укажите основные права и обязанности участников внешнеторговых сделок при наиболее часто встречающихся условиях поставки.

12. Какие стратегии в области установления цен сформировались в условиях рыночной экономики?

13. Какие факторы влияют на успешное осуществление ценовой стратегии предприятия?

14. Какие типы ценовой политики различают в практике маркетинговой деятельности?

15. Какие методы ценообразования участвуют в процессе определения цены в зависимости от затрат производства?

16. Как устанавливается цена на основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли?

17. Каким образом потребители и конкуренты влияют на процесс определения цены фирмой?

18. Какие основные скидки и надбавки применяются в практике международной и внутренней торговли?

19. В каких случаях производится дифференциация цен и их инициативное изменение?

20. Какие ценовые стратегии используются для сохранения текущего уровня прибыльности в условиях инфляции?

21. Как образуется оптовая цена производителя?

22. Как определяется сумма НДС?

23. Как исчисляется величина акцизного сбора?

24. Какие рычаги используют органы государственного управления при отношениях с товаропроизводителями?

8. СЛУЖБА МАРКЕТИНГА НА ПРЕДПРИЯТИИ. КОНТРОЛЬ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

8.1. Оргструктуры управления маркетингом

8.2. Взаимодействие службы маркетинга с другими отделами предприятия

8.3. Основные требования по организации маркетинговых служб

8.4. Контроль маркетинговой деятельности

8.5. Уровни контроля

8.1. Оргструктуры управления маркетингом

Эффективность реализации концепции маркетинга во многом зависит от организационной структуры службы маркетинга. Она может иметь много вариантов построения. Здесь не существует универсальной схемы. Отделы маркетинга могут быть созданы на разных основах. Они, как правило, являются частью коммерческой сферы деятельности предприятия. Однако на предприятиях, производящих специфическую продукцию, эти отделы иногда становятся элементом технической сферы. Каждое предприятие (фирма) создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению маркетинговых целей (выявление неудовлетворенного спроса покупателей, географическое расширение рынка, изыскание новых сегментов рынка, увеличение прибыли и т.д.)

Единых рецептов по использованию четко определенных оргструктур управления маркетингом не существует. Обычно даже однотипные предприятия применяют различные оргструктуры. Например, в корпорации «Дженерал Моторз» её СХЕ-отделения («Шевроле», «Понтиак» и др.) используют различные оргструктуры управления маркетингом. Речь скорее идет о применении неких общих принципов построения оргструктур управления маркетингом, имея в виду, что их материализация может осуществляться достаточно по-разному.

Небольшие организации, разрабатывающие новые продукты в быстро меняющихся условиях, используют гибкие децентрализованные структуры. Крупные организации, действующие на более стабильных рынках, в целях обеспечения большей интеграции часто используют более централизованные структуры. Гибкость оргструктур управления, умение быстро и своевременно реагировать на изменения различного рода являются необходимыми условиями адаптации организации к новым реалиям жизни. Это своего рода ответ на невозможность четко предвидеть и прогнозировать происходящие изменения, особенно при нестабильной политической и экономической обстановке. При этом одним из основных принципов организации управления маркетингом в крупных компаниях является максимальное приближение мест принятия маркетинговых решений к подразделениям, где занимаются практическим маркетингом (где что-то производят и сбывают). Поэтому в высших, для крупной организации, эшелонах управления (в штаб-квартирах) вообще какие-либо маркетинговые подразделения могут отсутствовать.

Функциональная организация службы маркетинга предполагает, что ответственность за исполнение каждой функциональной задачи возлагается на отдельное лицо или группу лиц.

Функциональная организация целесообразна для предприятий, у которых количество товаров и рынков невелико. В этом случае рынки и производимые товары рассматриваются как однородные, для работы с которыми создаются специализированные подразделения (рис.8.1.). Кроме указанных, могут быть созданы и другие подразделения: планирования маркетинга, управления товародвижением, новых товаров и т.д. Функциональная организация маркетинга базируется на разделении труда по установившимся и вновь возникающим функциям, на специализации работников. При небольшой номенклатуре выпускаемой продукции функциональная организация маркетинга обладает высокой маневренностью благодаря простоте управления. Однако при расширении номенклатуры выпускаемой продукции производственная маневренность снижается, поскольку возрастает период реакции на изменение внешних условий. Функциональную структуру маркетинга характеризует слабая гибкость стратегии, так как она ориентирует на достижение текущего эффекта, а не на внедрение нововведений. 

Рис.8.1. Функциональная организация службы маркетинга.

Подобная структура маркетинговой деятельности не способствует динамизму и новаторству. В целом же такая структура является эффективной формой организации только при устойчивом производстве ограниченного ассортимента изделий. Пользователями ее являются небольшие предприятия, предлагающие ограниченное количество наименований товаров, реализуемых на ограниченном числе рынков. Такую структуру могут применять и крупные фирмы, производящие товары, уникальные по своим техническим характеристикам. Функциональная маркетинговая структура выступает базовой для всех остальных форм организации службы маркетинга.

Для предприятий, выпускающих большое количество разнообразных товаров, требующих специфических условий производства и сбыта, целесообразна товарная организация службы маркетинга. При этом по каждому товару (товарной группе) имеется свой управляющий с подразделением сотрудников, выполняющих все функциональные задачи маркетинга по данному товару (рис.8.2.)

Рис.8.2. Товарная организация службы маркетинга

Маркетинг конкретного товара в последнее время приобретает большее значение потому, что в странах развитого рынка дифференциация товара становится одним из главных факторов конкурентной борьбы.

Товарная организация службы маркетинга обходится значительно дороже, чем функциональная. Это связано с увеличением расходов на оплату труда из-за роста числа сотрудников. Поэтому она распространена только на крупных предприятиях, где объем продаж каждого товара достаточен для того, чтобы оправдать неизбежное дублирование в работе. Подобная маркетинговая структура в развитых странах имеет место в крупных децентрализованных компаниях, где каждый филиал специализируется на выпуске конкретного товара.

Рыночная организация — организационная структура управления маркетингом, в которой управляющие отдельными рынками несут ответственность за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинговой деятельности на определенных рынках (рис.8.3.). Применяется они, когда организация выпускает однородную продукцию, предназначенную для рынков различного типа. Главным её достоинством является концентрация маркетинговой деятельности вокруг потребностей конкретных рыночных сегментов, а не вокруг отдельных товаров, что имеет место в товарной организации маркетинга. Недостатки подобной структуры подобны недостаткам товарной организации маркетинга.

Рис.8.3. Рыночная организация службы маркетинга.

В зависимости от того смысла, который вкладывается в понятие «рынок», в оргструкгуре могут быть выделены подразделения, ориентированные на конкретных потребителей, например на рынок женской, мужской и детской одежды, если предприятие производит ткани для пошива одежды. Возможно выделение рынков по отраслевой принадлежности, например рынок машиностроительных, строительных и других предприятий. В таких рыночных подразделениях осуществляются все необходимые функции маркетинга.

Чаще применяются комбинации указанных принципов организации, а именно: функционально-товарная, функционально-рыночная, товарно-рыночная и функционально-товарно-рыночная структуры управления маркетингом.
Функционально-товарная организация — организационная структура управления маркетингом, в которой функциональные маркетинговые службы предприятия вырабатывают и координируют осуществление некоторых единых для предприятия целей и задач маркетинга. В то же время за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинга для определённого товара или группы товаров отвечает управляющий товаром. Он также формулирует для функциональных маркетинговых служб предприятия задания в области маркетинга определенных товаров и контролирует их выполнение. 

Функционально-рыночная организация — организационная структура управления маркетингом, в которой функциональные маркетинговые службы предприятия вырабатывают и координируют осуществление некоторых единых для предприятия целей и задач маркетинга. В то же время за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинга для определённых рынков отвечают управляющие, ответственные за работу на этих рынках. Они также формулируют для функциональных маркетинговых служб предприятия задания в области маркетинговой деятельности на определенных рынках и контролируют их выполнение. Данная оргструктура функционирует на тех же принципах, что и функционально-товарная оргструктура управления.

Для преодоления ограниченности товарной и рыночной организации крупные предприятия применяют товарно-рыночную организацию службы маркетинга. Она предполагает сочетание товарного и рыночного подходов с использованием принципа матрицы: управляющие по товарам отвечают за планирование сбыта и прибыли от продажи своих товаров, а управляющие по рынкам — за развитие выгодных рынков для существующих и потенциально-возможных товаров (рис.8.4.). Такая организационная структура целесообразна при широкой номенклатуре товаров и большом числе рынков, на которых работает предприятие.

Функционально-товарно-рыночная организация — организационная структура управления маркетингом, в которой функциональные маркетинговые службы предприятия вырабатывают и координируют осуществление некоторых единых для предприятия целей и задач маркетинга. В то же время за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинга для определенных рынков отвечают управляющие, ответственные за работу на этих рынках. Они также могут формулировать для функциональных маркетинговых служб предприятия задания в области маркетинговой деятельности на определенных рынках и контролируют их выполнение. За разработку, выпуск и сбыт определенных товаров или группы товаров отвечают управляющие товаром. Они также могут формулировать для функциональных маркетинговых служб предприятия задания в области маркетинга определенных товаров и контролируют их выполнение. Прежде чем принять решения по разработке и выпуску товаров, управляющий продуктом выясняет у управляющих отдельными рынками возможности сбыта этих продуктов на конкретных рынках, формируя, таким образом, суммарный портфель будущих заказов. Взаимодействие разных управляющих во многом осуществляется на неформальной основе, так как разнообразие решаемых задач невозможно полно отразить ни в каких положениях и должностных инструкциях.

Рис.8.4. Товарно-рыночная организация службы маркетинга 

Нужно учитывать, что не существует идеальной организационной структуры службы маркетинга, которая подходила бы для любых условий. Каждой из приведенных форм организации службы маркетинга присущи как достоинства, так и недостатки (см. Табл.8.1.).

Рассмотренные возможные варианты организационных структур построения службы маркетинга носят достаточно упрощенный характер, без учета возможностей создания многочисленных гибридных структур. Вообще выбор организационной структуры, наиболее эффективной для конкретного вида деятельности, — работа, требующая умения, терпения и трезвого мышления. При их выборе нужно учитывать, и то, что схемы, которые красиво выглядят на бумаге, отнюдь не являются гарантией эффективности на практике.

Таблица 8.1. Слабые и сильные стороны организационных структур службы маркетинга.

	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Функциональная организация

	· Простота управления

· Однозначное описание состава обязанностей каждого сотрудника

· Возможность функциональной специализации маркетологов как фактор роста их профессиональной квалификации

· Конкуренция между отдельными участниками как стимул роста эффективности работы  
	· Снижение качества работы с расширением номенклатуры товаров

· Отсутствие механизма поиска нетрадиционных видов и направлений деятельности фирмы

· Конкуренция между отдельными функциональными участниками «местничество», борьба за частный интерес, а не за общий интерес фирмы

	Товарная организация

	· Полный маркетинг каждого товара

· Возможность изучения специфики потребностей и основных потребителей по каждому товару
	· Широкий круг обязанностей одного сотрудника затрудняет рост его квалификации

· Наличие многих дублирующих друг друга (в функциональном смысле) подразделений 

	Рыночная организация

	· Лучшая координация служб при выходе на рынок

· Возможность разработки комплексной программы выхода на рынок

· Более достоверный прогноз рынка с учётом его специфики
	· Сложная структура

· Низкая степень специализации работы отделов

· Дублирование функций

· Плохое знание товарной номенклатуры

· Отсутствие гибкости

	Товарно-рыночная организация

	· Лучшая организация работы при выходе на рынок 

· Возможность разработки комплексной программы выхода на рынок

· Более достоверный прогноз рынка с учётом его специфики

· Достаточно полное знание товара
	· Наиболее полная себестоимость содержания службы

· Возможность конфликта при неоднозначном решении вопросов по одному и тому же рынку различными службами (пересечение результатов маркетинга)


8.2. Взаимодействие службы маркетинга с другими отделами предприятия

Выбор той или иной структуры опосредован особенностями производственной и сбытовой деятельности предприятия, ассортиментом выпускаемой продукции, расположением обслуживаемых клиентов предприятия и т.п. Однако на практике наибольший интерес представляет взаимодействие службы маркетинга с другими службами предприятия и ее роль, и место в структуре управления предприятием.

Создание на предприятии службы маркетинга потребует соответствующего изменения организационной структуры управленческих служб и установления новых функциональных связей между подразделениями предприятия. 

Организационно служба маркетинга должна быть подчинена непосредственно директору предприятия, что обеспечивает независимость ее положения по отношению к другим подразделениям и объективную оценку возможностей предприятия при разработке его маркетинговой политики. В своей деятельности служба маркетинга должна взаимодействовать с подразделениями предприятия, участвующими в достижении его производственно-коммерческих целей.

При взаимодействии с отделом главного конструктора и главного технолога служба маркетинга предоставляет следующие данные:

· количественные и качественные требования потенциальных и существующих потребителей новой продукции;

· план мероприятий по коммерческой реализации и техническому обслуживанию продукции;

· стоимостные ограничения на цену изделия, определяемые рынком и производителями аналогичной продукции.

Конструкторские и технологические отделы взаимодействуют со службой маркетинга по всем вопросам, связанным с оценкой продуктивности новых решений по разработке и производств у перспективной продукции, и обеспечивают службу маркетинга сведениями:

· о реальном состоянии и возможностях предприятия в области конструирования новой техники и технологии;

· об уровне квалификации специалистов;

· о конструкторских, ресурсных и прочих ограничениях;

· о прочих факторах, влияющих на эффективность работы службы маркетинга.

Взаимодействие службы маркетинга с отделом технического контроля осуществляется по вопросам повышения качества и надежности продукции.

С экономическими отделами и бухгалтерией служба маркетинга предприятия взаимодействует при:

· разработке планов внедрения передовой техники;

· организации производства;

· определении экономической эффективности новой продукции и технологии;

· анализе работы предприятия;

· разработке перспективных и текущих планов социально-экономического развития предприятия.

Взаимодействие службы маркетинга с отделом материально-технического снабжения осуществляется при подготовке договоров на приобретение необходимой для производства материально-технической продукции и управления ее запасами.

Взаимодействие с ОАСУП (отдел автоматизированных систем управления производством) осуществляется по вопросам организации и ведения автоматизированных коммерческих баз данных, проведения расчетов, обеспечивающих процесс конъюнктурно-экономических исследований.

C юридическим отделом служба маркетинга взаимодействует по вопросам правового обеспечения производственно-коммерческой деятельности предприятия.

В соответствии с основными направлениями деятельности служба маркетинга ряд функций своих подразделений может выполнять во взаимодействии с внешними предприятиями и организациями (специализированные организации по маркетинговым исследованиям и т.д.). Услугами сторонних организаций пользуются, как правило, небольшие предприятия.

В случае выделения маркетинга в отдельную целевую систему или подсистему распределение специальных функций управления по функциональным подсистемам может соответствовать приведенному в таблице 8.2.

Таблица 8.2. Примерный перечень специальных функций управления в подсистеме «Маркетинг»

	Функциональная подсистема
	Специальная функция управления

	1.Перспективное и текущее технико-экономическое и социальное планирование
	Разработка краткосрочных и долгосрочных прогнозов развития рынка, его емкости, участия в разработке планов и программ НИОКР и производства, подготовка планов экспортной деятельности на различных рынках.

	2.Организация работ по стандартизации
	Сбор и анализ действующих стандартов, международных норм и правил, касающихся производимой продукции.

	3.Управление технической подготовкой производства

4.Организация производства

5.Управление технологическими процессами
	Разработка эффективной системы взаимодействия и взаимосвязей планирующих и производящих подразделений, основанной на учете меняющейся ситуации, на рынке и изменений требований потребителей к качеству продукции.

	6.Оперативное управление производством
	Корректировка планов с учетом реализации продукции имеющихся заказов.

	7.Управление метрологическим обеспечением производства
	Совершение метрологического обеспечения на основе анализа информации о качестве продукции, поступающей от потребителя.

	8.Технический контроль и испытания
	Совершение системы контроля и испытаний на основе информации о качестве продукции, поступающей от потребителя.

	9.Управление кадрами, творческой деятельностью трудового коллектива
	Обучение кадров принципам и методам маркетинга.

	10.Управление материально-техническим снабжением
	Определение поставщиков с учетом анализа качества их продукции, своевременности выполнения договоров на поставку.

	11. Управление сбытом продукции
	Организация системы товародвижения (товарные запасы, складское хозяйство, транспортировка). Организация рекламы, дополнительных услуг, товарных скидок, торговли в кредит, мероприятий в области поставок, льготных сделок, скидок и т.д.

	12.Управление гарантийным обслуживанием
	Анализ претензий покупателей к качеству продукции и обслуживания.

	13.Управление капитальным строительством
	Разработка предложений по расширению или сворачиванию производственных мощностей с учетом прогнозов спроса на продукцию.

	14.Управление финансовой деятельностью
	Обоснование необходимости капиталовложений в развитие производства с учетом изменения технической политики.

	15.Учет и отчетность
	Оперативный сбор сведений о каналах сбыта, оптовой и розничной торговле, специализированных магазинах.

	16.Экономический анализ
	Анализ положения продукции на рынке, изменяющихся условий в инфраструктуре, соотношении цен, объема сбыта, заказов.


С переходом к рынку управление маркетингом приобретает такое же значение, как и управление производством, финансами и кадрами. Руководители маркетинга несут всю полноту ответственности за координацию и взаимоувязку сбыта и распределения, сбора информации и исследовательских работ, рекламы и стимулирования сбыта, планирования развития рынка и ассортимента продукции предприятия. Они отвечают теперь за управление всей деятельностью предприятия в сфере маркетинга, за организацию исследований маркетинга, за разработку планов маркетинга, за представление руководству фирмы планов и предложений, направленных на достижение намеченных целей, и за получение согласия руководства на их проведение в жизнь. 

Для обеспечения реализации возложенных на службу маркетинга задач, она должна иметь хорошее информационное обеспечение, в том числе определенную информацию и по стадиям жизненного цикла товара. На стадиях выработки стратегии товара и формирования плана НИОКР жизненного цикла продукта (ЖЦТ) службе маркетинга необходима следующая информация:

· описание на количественном или качественном уровне социально-экономических целей предприятия;

· задания, содержащиеся в директивных документах, и основные задания целевых комплексных программ, народнохозяйственных планов;

· сведения об объекте планирования (изделия, технологический комплекс и т.п.);

· эталонное представление о проектируемом объекте, прогнозируемые показатели перспективного образца;

· патентная документация, отчеты по НИР, технологические решения перспективного образца;

· имеющиеся прогнозы конъюнктуры;

· утвержденные типажи машин, описания и проекты международных стандартов и сертификационных требований;

· каталоги, проспекты, почтовая реклама, промышленные классификации, статьи в периодических журналах, справочники по параметрам изделия для рассматриваемой группы однородной продукции;

· промышленные образцы;

· сведения об унифицированных узлах общепромышленного производства;

· предложения лицензий и сведения о деловой репутации возможных партнеров;

· сведения о научно-техническом потенциале предприятия применительно к объекту разработки;

· сведения о производственных и материальных ресурсах.

Результаты деятельности службы маркетинга, необходимы для успешного осуществления первой и второй стадии ЖЦТ, состоят в следующем:

· данные о потребности в изделии внутри страны и на внешнем рынке (оценки областей применения, возможных объемов продаж, географическое размещение потребителей и т.п.);

· прогноз затрат на разработку, освоение и эксплуатацию изделия;

· данные о фирмах-конкурентах и их возможностях по разработке и производству аналогичных товаров;

· параметры отечественных и зарубежных аналогов, оценка конкурентоспособности изделия;

· предложения по улучшению характеристик перспективного образца;

· предложения по модернизации технологии производства и оборудования;

· предложения по стратегии цен и динамики выпуска изделий;

· рекомендации по привлечению сторонних организаций, предприятий, специалистов (как источников идей, технологий, ресурсов и т.д.);

· предложения по формированию спроса на изделия, инфраструктуры реализации продукции предприятия.

На третьей стадии ЖЦТ — опытно-конструкторских и опытно-технологических работ — деятельность службы маркетинга сводится к уточнению и корректировке требований к объему разработки на основе текущей и прогнозной информации о характеристиках изделий, влияющих на активный спрос, динамику цен изделия-аналога и т.д.

На этой стадии службе маркетинга необходимы следующие данные:

· информация, используемая на предыдущих стадиях;

· информация о технических, эргономических, экономических и прочих требований к изделию возможных потребителей, их критериях оценки экономического эффекта от использования изделия;

· лимитные цены;

требования к показателям качества и надежности к изделиям-аналогам.

Результаты деятельности службы маркетинга на рассматриваемом этапе следующие:

· требования к качеству и надежности изделия;

· оценки технико-экономической эффективности изделия у потребителя;

· уточненные требования к техническим, экономическим, эстетическим, эргономическим и другим характеристикам изделия;

· данные о деятельности ведущих предприятий и организаций в области разработок аналогичных изделий;

· результаты анализа патентно-лицензионной деятельности ведущих отечественных и зарубежных фирм;

· оценки патентной чистоты объектов разработки;

· оценки целесообразности патентования за рубежом;

· сведения о технологичности, узких местах, причинах брака в производстве товаров-аналогов.

На стадии производства изделий служба маркетинга осуществляет свои основные функции в целях возможной коррекции технических решений в соответствии с изменениями конъюнктуры рынка, требований заказчиков, другими причинами, осуществляет оценку последствий изменений в характеристиках изделий, вызванных теми или иными изменениями в процессе производства.

На стадиях поставки, реализации и эксплуатации продукции служба маркетинга наряду с информацией, используемой на предыдущих стадиях, использует сведения:

· об особенностях эксплуатационной среды, структуре и особенностях технологических и прочих комплексов, в которых функционируют изделия-аналоги;

· о деятельности фирм-конкурентов, действующих в соответствующих областях применения;

· об ограничениях, связанных с законодательством, охраной окружающей среды и т.п.;

· о формах и методах организации рекламы;

· об эксплуатационных характеристиках изделий-аналогов;

· о географическом распределении покупательной способности различных групп потенциальных потребителей;

· об основных положениях таможенного законодательства, торговых льготах и предпочтениях;

· о средних отечественных и зарубежных ценах, динамике цен на изделия-аналоги;

· о способах и средствах организации сервисных служб, курсов подготовки персонала;

· о стоимости, средствах, методах транспортирования, упаковки и т.д.;

· об условиях предоставления кредитов;

· о правилах демонстрации на выставках и ярмарках.

Результаты работы службы маркетинга на рассматриваемых этапах ЖЦТ таковы:

· данные о действительном и потенциальном спросе на изделие (по географическим зонам и областям применения, объемам закупок и т.д.);

· данные об условиях эксплуатации изделий у потребителей;

· предложения по организации сервисных служб, курсов подготовки персонала;

· организация и проведение мероприятий по формированию активного спроса на изделие (реклама, выставки, презентации и т.д.);

· стратегия цен, динамика объемов производства;

· предложения по организации, средствам, срокам, формы реализации экспортных поставок;

· сведения о специализированных организациях-посредниках, состоянии эксплуатации изделий и динамике продаж;

· предложения по улучшению технических характеристик изделия по результатам эксплуатации;

· предложения по организации, планированию и финансированию разработки, производства и эксплуатации новых изделий.

Для получения и обработки вышеуказанной информации предприятиям, особенно небольшим, в условиях рыночной экономики целесообразно обращаться к услугам специализированных центров и систем.

8.3. Основные требования по организации маркетинговых служб

При организации маркетинговой структуры предприятия необходимо соблюдение следующих основных принципов ее построения.

Принцип 1. Гибкость, мобильность и адаптивность. Как система управления маркетинг требует значительной гибкости, оперативности принятия решений, соответственного организационного построения управленческих служб и их периодической реорганизации, в частности формирования целевых рабочих групп, когда подразделения создаются для решения конкретной задачи на определенный срок и по ее выполнению расформировываются другие целевые подразделения. Целевые группы отличаются большей гибкостью и дают возможность преодолеть консерватизм любой оргструктуры, поскольку она обычно труднее всего подвержена изменениям, требующим больших средств и времени и связана с личностными факторами персонала. Введение в структуру уже действующей фирмы целевой группы — оптимальный вариант для отечественных условий, т.к. организация постоянной маркетинговой службы требует больших затрат. Маркетинг — достаточно новое явление для украинских фирм, и гибкое структурное подразделение специалистов будет более эффективным вариантом. Естественно, данная структура подойдет для большинства, но не для всех предприятий, если речь идет о крупной фирме или коммерческом банке с филиалами по регионам диверсифицированной деятельности, тогда гораздо более эффективно внедрять постоянную службу маркетинга, которая будет улавливать все изменения на определенных рынках. Гибкость и адаптивность маркетинговых служб обеспечивается регламентацией прав, компетенцией отдельных подразделений, однако, слишком детальное распределение обязанностей препятствует реализации творческого подхода и инновационным процессам и чрезмерно удлиняет принятие решений в управленческом аппарате. Также необходимо обеспечение прямой и обратной связи между маркетинговыми и функциональными службами общего управления фирмой.

Маркетинговые структуры могут считаться гибкими только в том случае, если они способны менять свои организационные формы при изменении стратегии предприятия. Организационные перестройки могут быть быстрыми и без снижения эффективности работы предприятия, если способность к изменениям заложена в самой структуре. Для того чтобы маркетинговые структуры были гибкими, предприятия должны постоянно располагать текущей информацией о внутреннем состоянии дел и внешней среде, которая представлена демографическими, экономическими, природными, техническими, политическими и культурными факторами.

Принцип 2. Относительная простота структуры. Как упоминалось выше, чем проще структура и меньше уровень управления, тем более мобильна система управления, оперативней процесс принятия решений и выше шансы на успех. 

Принцип 3. Соответствие масштабов маркетинговой службы, степень ее эффективности и объем продаж фирмы. Предприятия, для которых маркетинг в высшей степени необходим при выходе на внешний рынок, важен учет объема экспортно-импортных операций в процентном соотношении к общему объему поставок, если этот процент незначителен, создавать специальные дорогостоящие службы не имеет смысла, это же относится и к мелким предприятиям. 

Принцип 4. Соответствие структуры специфике ассортимента производимой продукции. Это касается выбора структуры маркетинговой службы и наделения службы хозяйственной самостоятельностью.

Принцип 5. Малозвенность маркетинговой структуры. Чем меньшим количеством звеньев характеризуется структура, тем более оперативной оказывается передача информации как сверху вниз, так и снизу вверх.

Принцип 6. Эффективная система связей между подразделениями. Это обеспечивает четкую передачу информации и обратную связь.

8.4. Контроль маркетинговой деятельности

Маркетинговый контроль позволяет выявить положительные и отрицательные моменты в конкурентных возможностях организации и внести соответствующие коррективы в ее маркетинговые программы и планы предпринимательской деятельности. Контроль маркетинговой деятельности, как правило, предполагает:

· контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта;

· контроль прибыльности и анализ маркетинговых затрат;

· стратегический контроль маркетинга

1. Контроль сбытовой деятельности фирмы предполагает учет фактических продаж и их тенденций в сопоставлении с запланированными показателями по отдельным товарам и их ассортиментным группам, отдельным сбытовым подразделениям и продавцам, регионам, типам потребителей, периодам времени, ценовым линиям, методам и формам сбыта.  Компания проверяет, какие товары, какие рынки и сбытовые территории выполнили план продаж и обеспечили запланированную долю оборота, а какие оказались в затруднительном положении, и выясняет причину возникших проблем. 

Маркетологи контролируют, прежде всего, общий объем реализации, долю на рынке и ее динамику, которая показывает положение фирмы в сравнении с конкурентами. Контроль за реализацией предусматривает также специальные сообщения о нарушениях запланированного хода реализаций, которые включают указания о тех товарах, сегментах и рынках, где либо сложились сложности с запланированным ростом продаж, либо открылись положительные неучтенные сбытовые перспективы. В случае снижения продаж предлагаются средства преодоления данной ситуации, при плановом росте продаж — меры, направленные на исключение ситуации возможного дефицита продукции на рынке.

Контроль сбыта выявляет и контролирует структуру покупок потребителей и предусматривает изучение отношения покупателей к продаваемым товарам, имея целью определить изменения в этих отношениях до того, когда они могут отрицательно сказаться на сбыте продукции. 

2. Контроль прибыльности и анализ маркетинговых затрат предполагает  контроль рентабельности деятельности фирмы по отдельным товарам, их ассортиментным группам, рыночным сегментам и территориальным торговым каналам, рекламным средствам, торговому персоналу, заказам разного объема. Чаще всего компании анализируют рентабельность своих сбытовых действий по группам товаров, реже — по группам потребителей или рыночным сегментам. 

Маркетинговый контроль предполагает подсчет полных издержек на производство и сбыт товара, затем измеряются затраты на продажу в разбивке по отдельным составляющим (сбыт, реклама, транспортировка и т.д.), далее исчисляются издержки отдельно по каждому сбытовому каналу и определяются прибыли и убытки, чтобы выявить наиболее перспективные из них и скорректировать сбытовую политику фирмы.

Анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом позволяет определить эффективность маркетинговых мер и соразмерно затрачиваемые средства и не дает расходовать необоснованно большие суммы на достижение маркетинговых целей.

Обычно анализ маркетинговых затрат осуществляется в 3 этапа:

1.Изучение бухгалтерской отчетности, сравнение поступлений от продаж и валовой прибыли с текущими затратами.

2.Пересчет расходов по функциям маркетинга: расходы на маркетинговые исследования, рекламу, планирование и контроль, т.е. связываются текущие затраты с конкретной маркетинговой деятельностью.

3. Разбивка функциональных расходов по отдельным товарам, методам и формам реализации, сбытовым территориям, рыночным сегментам и т.д.

3. Стратегический контроль и ревизия маркетинга предусматривают либо регулярное, периодическое, либо эпизодическое инспектирование маркетинговой деятельности компании. Стратегический контроль предполагает оценку основных задач, эффективность проводимой стратегии, создание специальных оперативных групп в целях выявления трудностей и положительных перспектив для производственно — сбытовой деятельности фирмы и выдачу рекомендаций по содержанию последующих планов ее совершенствования.

Ревизия маркетинговой деятельности может быть вертикальной и горизонтальной. Горизонтальная или ревизия структуры маркетинга контролирует общее функционирование маркетинга, т. е. во взаимосвязи всех его функций. Вертикальная ревизия предусматривает тщательный контроль по одной отдельной маркетинговой функции всей деятельности компании (например, рекламной работе).

8.5. Уровни контроля

В маркетинге различаются несколько уровней контроля:

Контроль глобальных целей и стратегий фирмы предполагает определение основной линии поведения фирмы, рамок ее действия по объектам и целям, образ, складывающийся в сознании потребителей и конкурентов.

Контроль плановых гипотез и прогнозов включает в себя в себя проверку ключевых факторов внутри фирмы на основе перечня контрольных статей и контрольных индексов и показателей. Этот уровень также предусматривает проверку закономерностей и целесообразности рыночного поведения (например, метод пробных цен или пробных продаж).

Контроль стратегического планирования подразумевает анализ работы в области стратегии товарной номенклатуры, набора рынков, объема бюджета и бюджетных статей расходов.

Стратегический надзор — проверка результатов деятельности фирмы за длительный период в сравнении с предыдущими и контрольными показателями.

Контроль тактического планирования — проверка результатов работы фирмы на основе рассмотрения и изучения данных реализации среднесрочных планов развития различных рыночных сегментов, контроль бюджета фирмы и финансовый анализ.

Контроль оперативного планирования подразумевает определение эффективности осуществляемых фирмой контрмер, их действия за относительно продолжительный плановый период.

Оперативный контроль — текущая постоянная проверка конкретных действий фирмы (мониторинг)

Таким образом, маркетинговый контроль является действительным инструментом повышения эффективности маркетинговой и предпринимательской деятельности фирмы. Назначение маркетингового контроля — получение информации о закономерностях и особенностях развития рынка и соответствии деятельности компании запросам потребителей. Он должен распространяться не только на экономико-финансовые данные, но и на оценку качественных показателей работы и ее конкурентных позиций, на данные, формирующиеся вне самой фирмы, в ее окружающей среде.

Вопросы для самостоятельной работы

1. Раскройте сущность функциональной организации службы маркетинга на предприятии.

2. Раскройте сущность товарной организации службы маркетинга на предприятии.

3. Раскройте сущность рыночной организации службы маркетинга на предприятии.

4. Раскройте сущность функциональной организации службы маркетинга на предприятии.

5. Раскройте сущность функционально — товарной организации службы маркетинга на предприятии.

6. Раскройте сущность функционально-рыночной организации службы маркетинга на предприятии.

7. Раскройте сущность функционально-товарно-рыночной организации службы маркетинга на предприятии.

8. Назовите сильные и слабые стороны различных организационных структур службы маркетинга.

9. Как и по каким направлениям взаимодействует служба маркетинга с другими отделами предприятия?

10. Какие специальные функции возлагаются на подсистему маркетинга на предприятии?

11. Какие результаты деятельности службы маркетинга необходимы для успешной деятельности предприятия на различных этапах жизненного цикла товара?

12. Соблюдение каких основных принципов обязательно при организации маркетинговой службы на предприятии?

13. Что предполагает маркетинговый контроль сбытовой деятельности предприятия?

14. Что предполагает маркетинговый контроль прибыльности и анализ маркетинговых затрат?

15. В чем заключается сущность стратегического контроля и ревизии маркетинга?

16. Какие уровни контроля различают в маркетинге?
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Рис.1.6. Кто выполняет маркетинговые функции.
































Б





Товар в реальном исполнении





Послепродажное обслуживание





Гарантия





Марочное название





Свойства





Основная выгода или услуга





Качество





Упаковка





Внешнее оформление





Монтаж





Товар с подкреплением





Товар по замыслу





Функции товарного знака





Гарантия качества





Индивидуализирующая





Рекламная





Охранная











Отбор идей





Формирование идей





Разработка 


замысла и его проверка





Разработка стратегии маркетинга





Анализ возможностей производства и сбыта





Разработка


товара





Испытания в рыночных


 условиях





Развертывание коммерческого производства





Рис.3.3. Основные этапы разработки товара — новинки
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Рис.6.5. Развернутая модель покупательского поведения
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Рис.2.1. Карта позиционирования по параметрам «качество-цена».
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