
ОСНОВНЫЕ ЭТАПЫ СТАНОВЛЕНИЯ И РАЗВИТИЯ МАРКЕТИНГА








Основные стадии развития маркетинга
Основные (базовые) концепции управления предприятием
	
	Производственная концепция  (до начала 30-х гг.)
	Сбытовая концепция  (до начала 50-х гг.)
	Товарная концепция 
	Потребительская концепция (с 1960-х гг. до  конца 
1970-х гг.)
	Социально-этическая концепция (80-е годы)

	Особенности концепции
	Деятельность фирмы ориентирована только на возможности производства (не на потребности общества)
	Фокусировка внимания на интенсификации сбытовых усилий (что требовало значительно меньших затрат)
	Усилия компаний направлены на товарную дифференциацию (совершенствование характеристик товара), для чего фирмы уже аккумулировали достаточно ресурсов
	Внимание руководства компаний направлено на удовлетворение реальных потребностей рынка
	В ходе конкурентной борьбы компании акцентируют внимание на полезности / безопасности своих товаров для общества

	Цели производителя и способ их достижения
	Снижение цены на свои товары за счет снижения себестоимости путем увеличения производства и производительности труда
	Увеличение объема продаж посредством изощренного сбыта. Часто для этого используются агрессивные методы (психологическое давление, скидки)
	Повышение качества товара. Достигается путем технических разработок (инноваций)
	Стремление следовать за структурой потребительского спроса, производя востребованный рынком товар. Тратятся значительные ресурсы на изучение спроса и потребительских предпочтений 
	Выпускать только безвредные для общества и природы товары, используя безвредные технологии

	Недостатки
	Узость товарного ассортимента на фоне роста производительности труда и объемов производства приводит к насыщению и перенасыщению рынка
	Появление «иммунитета» покупателей к различным методам интенсивного сбыта, насыщение рынка узким товарным ассортиментом, замедление или прекращение роста компаний
	Высокая цена товара на рынке. Кроме того, производитель неспособен адекватно оценивать угрозу со стороны товаров-субститутов
	Стремление компаний ориентироваться на сиюминутные потребности индивидуума, что в конечном итоге приводит к конфликту с идеями долгосрочного благополучия общества
	Отсутствие решения ряда технологических проблем, вызывающих, в частности, высокую цену товара

	Современные условия применения
	В некоммерческой сфере, при сбыте товаров массового спроса (рынок большой емкости), а также когда необходимо снизить себестоимость на товары рыночной новизны
	При сбыте товаров пассивного спроса, при избытке товаров в условиях отсутствии естественного спроса
	Может быть применена на любых типах рынка, а также в рамках имиджевого и марочного марктеинга
	Может быть применена на любых типах рынков
	Экономически развитые рынки, прошедшие этап массовой ориентации на маркетинг







                                                              а) традиционная концепция маркетинга





                                                                          б) современная концепция маркетинга


ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ МАРКЕТИНГА

«Маркетинг есть социальный и управленческий процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей как индивидов, так и групп, посредством создания, предложения и обмена товаров». 		Филип Котлер
«Маркетинг  это точка, в которой пересекаются эгоистические интересы производителей и общества». 
Дэвид Огилви
«Маркетинг – это такая философия, стратегия и тактика участников рыночных (обменных) отношений и взаимодействий, когда эффективное удовлетворение запросов и разрешение проблем потребителей ведут к успеху организаций и приносят пользу обществу».	Александр Павлович Панкрухин












Основные элементы концепции определения маркетинга

Отношение отрасли и рынка 	СПРОС И ТИПЫ МАРКЕТИНГА
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МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА ОРГАНИЗАЦИИ

Маркетинговая среда (marketing environment)  совокупность действующих за пределами организации и внутри нее субъектов и сил, которые влияют на ее взаимоотношения с целевыми клиентами. 

Микросреда (microenvironment) – это среда, которую образуют само предприятие (т. е. его внутренняя среда) и совокупность факторов, тесно связанных с ним и воздействующих на ее способность обслуживать клиентов.



Макросреда (macroenvieronment) – это совокупность главных внешних факторов, оказывающих влияние на микросреду в целом: демографические, экономические, технологические, политические, культурные и природные.


МАРКЕТИНГОВЫЙ КОМПЛЕКС

Маркетинг-микс  это комбинация имеющихся у предприятия сбыто-политических инструментов (или просто инструментов), которые используются компанией для решения маркетинговых задач на целевом рынке. Другие названия этого понятия: Маркетинговый комплекс, Концепция «четырех Р».
В настоящее время этот термин является основным (базовым) понятием маркетинга.
Концепция четырех «P» – точка зрения производителей и продавцов на современные маркетинговые средства воздействия на покупателей и конкурентов с помощью четырех важнейших политик:
◙ Товарной (Product - Продукт).
◙ Ценовой (Price - Цена).
◙ Сбытовой (Place - Место).
◙ Коммуникационной (Promotion - Продвижение)


Концепция четырех «P» в маркетинге
Концепцию «четырех C» покупателя:
С1  Customer needs and wants (нужды и потребности покупателя), 
С2  Cost to the customer (затраты покупателя), 
С3  Convenience (удобство), 
С4  Communication (обмен информацией).

Комбинация маркетинга-микса


Уровни и иерархии составных частей маркетинга-микса

Сбыто-политические 
инструменты маркетинга
СТРАТЕГИЯ И ТАКТИКА МАРКЕТИНГА

Стратегия маркетинга - это комплекс базовых решений по размещению ресурсов предприятия, принятых в соответствии с рыночной ситуацией и собственными возможностями и направленных на достижение долговременных конкурентных преимуществ на целевых рынках. Стратегия устанавливает направления деятельности предприятия.
Тактика маркетинга  это формирование и реализация задач предприятия на каждом рынке и по каждому товару в конкретный краткосрочный период времени на основе выбранной стратегии маркетинга, с учетом оценки текущего состояния окружающей среды. Иначе:
Тактика маркетинга  это конкретные действия, выполняемые с целью реализации заданной маркетинговой стратегии.


Методология разработки 
маркетинговых стратегий



Выбор нормативной (базовой) стратегии предприятием 

Стратегии инвестирования и роста: матрица И. Ансоффа

ПРОЦЕСС УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ




МАРКЕТИНГОВАЯ ИНФОРМАЦИЯ И МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ




Основные принципы формирования и использования информации
1.	Актуальность информации (реальное отражение в каждый момент времени состояния маркетинговой среды).
2.	Достоверность данных (точное воспроизведение объективного состояния и развития исследуемых объектов).
3.	Релевантность данных (получение информации в точном соответствии с сформулированными требованиями) (от англ. relevant — относящийся к делу).
4.	Полнота отображения (объективный учет всех факторов, формирующих либо оказывающих влияние на состояние и развитие маркетинговой среды).
5.	Целенаправленность данных (ориентация на конкретные цели и задачи в области производства и сбыта).
6.	Согласованность и информационное единство (разработка такой системы показателей, при которой исключается возможность противоречия в выводах и несогласованность первичных и производных данных).

Маркетинговая информационная система (МИС) – это алгоритм, позволяющий регулярно собирать необходимую для принятия решений информацию из различных внешних и внутренних источников, и передавать ее заинтересованным лицам. 

Схема работы МИС


Предметная область МИС

Бенчмаркинг (англ. benchmarking) — исследование передового опыта организации производства и путей повышения производительности труда на предприятиях партнеров и конкурентов, включая смежные отрасли.

Маркетинговые исследования (англ. marketing research) — это систематическая подготовка и проведение различных обследований, анализ полученных данных и предоставление результатов и выводов в виде, соответствующем конкретной маркетинговой задаче, стоящей перед предприятием.

	1-й этап
	2-й этап
	3-й этап
	4-й этап
	5-й этап

	Выявление проблем и формулирование целей исследования
	Отбор источников информации и разработка плана исследования
	Сбор информации
	Анализ собранной информации
	Представление полученных результатов


Схема организации маркетинговых исследований


Модель поведения покупателей


Факторы, влияющие на покупательское поведение


Иерархия базисных потребностей по А. Маслоу


Четыре типа покупательского поведения















Методы изучения рынка






Структура плана действий по организации сбора первичных данных
СЕГМЕНТАЦИЯ (СЕГМЕНТИРОВАНИЕ) РЫНКА, ЕЕ РОЛЬ В МАРКЕТИНГЕ
Сегментация рынка (market segmentation) – разделение рынка на отдельные группы покупателей с общими потребностями, характеристиками или поведением, которым необходимы определенные виды товаров или особый маркетинговый подход. 

Сегмент рынка (market segment) – группа покупателей, одинаково реагирующих на определенный набор побудительных стимулов маркетинга.

Правила (принципы) сегментации рынка
· О различии между сегментами 
· О сходстве потребителей в сегменте 
· О величине (выгодности) сегмента 
· Об измеримости характеристик потребителей 
· О доступности связи с потребителями.


Общий процесс сегментации рынка товаров
Критерии сегментации


Подходы к сегментации и 
методы, используемые для ее осуществления























Стратегии охвата рынка
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ КАК ОСНОВА СТРАТЕГИИ МАРКЕТИНГА

Конкурентоспособность – наличие у объекта определенных конкурентных преимуществ и его способность использовать эти преимущества в конкурентной борьбе.
Конкурентоспособность товара – это относительный показатель, характеризующий возможность сбыта товара на данном рынке в данное время.
Конкурентоспособность фирмы – уровень потенциала фирмы, обеспечивающего возможность удержать или расширить занимаемую долю рынка в условиях конкурентной борьбы.

Оценка конкурентоспособности товара

Интегральный показатель конкурентоспособности выпускаемой продукции 
.
Если	 - рассматриваемое изделие (А) уступает образцу (В); 
 - оно его превосходит; 
 - конкурентоспособность одинакова. 

Групповой показатель конкурентоспособности по нормативным параметрам: 
,
где:  — единичные показатели по i-тому нормативному параметру. Принимают значение либо 0 либо 1 в зависимости от того, не соответствует или соответствует анализируемое изделие отдельному стандарту (норме).

Групповой показатель конкурентоспособности по техническим параметрам:

 ,

где  — единичные показатели по j-тому техническому параметру;
аj  – весомости j-тых параметров в общем наборе из m единичных технических параметров.
Единичные показатели конкурентоспособности по техническим параметрам определяются альтернативно, как:


или  ,
в зависимости от того, что отражает количественный рост показателя - улучшение или ухудшение качества товара. 
Групповой показатель конкурентоспособности по экономическим параметрам  определяется как отношение цен потребления товара «А» и товара «В», т.е.:

 .
Возможная доля продаж товара А на рынке:
 
где (Q) – величина, отражающая соотношение спроса и предложения на рынке по товару данного типа и соотношение престижей двух производителей:

, 
m - соотношение спроса и предложения на рынке;
bi – показатель престижа продуктов, составляющих конкуренцию на рынке;
bA – показатель престижа продукта A.
График зависимости доли рынка от конкурентоспособности товара

ЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛ ТОВАРА И 
ХАРАКТЕРИСТИКА ЕГО СТАДИЙ














Жизненный цикл товара

Возможные варианты стратегий маркетинга на этапе внедрения
Характеристика этапов жизненного цикла товаров



Варианты ЖЦ одного и того же товара 
на различных рынках














Наиболее распространенные кривые ЖЦТ

Матрица ассортиментных групп товаров, предложенная БКГ
Матрица характеристик основных фаз ЖЦТ



Возможные стратегии маркетинга для 
основных категорий продуктов




Типы потребителей, в зависимости от времени принятия новшества
CALS (Continuous Acquisition and Life cycle Support) — непрерывная информационная поддержка жизненного цикла продукта с применением современных информационных технологий для обеспечения процессов, протекающих в ходе всего жизненного цикла продукции и ее компонентов; это одно из современных направлений повышения эффективности промышленного сектора экономики.


ФОРМИРОВАНИЕ ТОВАРНОЙ ПОЛИТИКИ























Классификация товаров в маркетинге

Три уровня товара
Классификация товаров по степени участия их 
в образовании прибыли
•	товары основного ассортимента (товары-лидеры);
•	товары дополнительного ассортимента (другое название — товары поддержки, тактические товары). 

Классификация товаров по роли 
в маркетинговой деятельности
· «товары-локомотивы»;
· «товары-вагоны».

Группировка товаров согласно ГОСТу Р 51303-99 «Торговля. Термины и определения»


УСЛУГИ [services] — виды деятельности, работ, в процессе выполнения которых не создается новый, ранее не существовавший материально-вещественный продукт, но изменяется качество уже имеющегося, созданного продукта. Это блага, предоставляемые не в виде вещей, а в форме деятельности. (Современный экономический словарь).

Специфические характеристики услуг 
(четыре «Н» услуг)
1. Неосязаемость
2. Непостоянство качества
3. Неотделимость от источника
4. Несохраняемость






















Классификация услуг по ГАТС
Сервис как инструмент товарной политики

Главные функции сервиса: 
1. Получение информации о товаре (обратная связь потребителя с производителем); 
2. Обеспечение привязанности к торговой марке.
Принципы сервиса
Ответственность производителя за поддержание работоспособности изделия в течение всего времени его эксплуатации.
Сервисное обслуживание должно приносить прибыли больше, чем само производство.
Диагностика изделия вместо принудительного ремонта.
Модернизация изделия вместо капитального ремонта.
Способы организации сервиса
1. Службы сервисных фирм-производителей товара; 
1. Службы сервисных консорциумов фирм-производителей; 
1. Службы специализированных сервисных фирм

Качество как инструмент товарной политики

Качество – единство свойств и характеристик продукта (услуги), основанное на его способности удовлетворять заявленные или подразумеваемые потребности.
Качество — это комплексный показатель, объединяющий функционально-технические и эстетические потребительские свойства товара, обусловливающие его способность удовлетворять определенные потребности в соответствии с назначением.

Спираль удачи предприятия



Показатели качества

I.  КЛАССИФИКАЦИОННЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ (назначение, типоразмер, область применения, условия использования);
II. ОЦЕНОЧНЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ:
1. Функциональные показатели:
1.1.  Показатели функциональной пригодности;
1.2.  Показатели надежности продукции;
1.3.  Эргономичности продукции;
1.4.  Эстетичности продукции;
1. Ресурсосберегающие:
2.1.  Показатели технологичности;
2.2.  Показатели ресурсопотребления;
1. Природоохранные:
3.1. Безопасности;
3.2. Экологичности.


Марка как инструмент товарной политики

Составные части марки
Классификация марки
1. В зависимости от владельцев
· Марка производителя (manufacturer's brand) 
· Частная марка (private brand)
2. По масштабу
· Глобальные марки
· Локальные марки

Подходы к присвоению марки 
(виды брендинга)
· Индивидуальные марки (individual branding).
· Единые марки для каждой товарной категории (family branding).
· Единые марки для всех товарных линий, «зонтичная» марка.
· Наименование фирмы в сочетании с индивидуальными марочными названиями (корпоративная марка).


Возможные стратегии бренд-менеджмента
Методы оценки стоимости бренда
· Метод суммарной дисконтированной добавленной стоимости
· Метод суммарных издержек
· Метод остаточной вмененной стоимости

Упаковка как инструмент товарной политики
Основные современные функции упаковки:
· защита товара и обеспечение возможности качественной его транспортировки;
· средство измерения единиц товара; 
· средство воздействия на его спрос; 
· реклама товаров.
Основные этапы разработки товара рыночной новизны








Управление ассортиментом
Ассортимент (от фр. assortiment — набор) — это подбор предметов по различным видам, наименованиям и назначениям.
Ассортимент товаров — это набор товаров, объединенных по какому-либо одному или совокупности признаков. (ГОСТ Р 51303-99 «Торговля. Термины и определения». Принят и введен в действие постановлением Госстандарта РФ от 11.08.99 г. № 242-ст).
Товар-микс (англ. product mix) — совокупность всех ассортиментных групп товаров и товарных единиц, предлагаемых покупателям конкретным продавцом.












Ассортимент товаров
Товарная, или продуктовая линия (англ. product line) — группа товаров, тесно связанных между собой сходными принципами функционирования, продажей одинаковым группам покупателей, сходными способами продвижения на рынок или принадлежностью к одному и тому же диапазону цен.
Короткая товарная линия – та товарная линия, которая реагирует на добавление к ней новых товарных единиц увеличением прибыли. 
Длинная товарная линия – та, которая реагирует на сокращение числа товарных единиц увеличением объема прибыли.

Товарная единица (stock keeping unit, SKU) – минимальная величина, на которую можно разделить товарную массу без потери присущих ей свойств.

Широта ассортимента — это общее количество ассортиментных групп (товарных линий) у производителя (продавца). 
Глубина (насыщенность) ассортимента — это количество вариантов предложения каждого отдельного товара в рамках ассортиментной группы (отражает варианты упаковки, разновидности товара).
Длина ассортимента (товарной линии) – общее количество товарных единиц в ассортименте (товарной линии). 

Гармоничность (согласованность) ассортимента — это степень близости товаров различных ассортиментных групп относительно их конечного использования, требований к организации производства, каналам распределения и другим показателям.

Стратегическое управление ассортиментом – принятие решения о количестве товарных линий (товарных, ассортиментных групп) и степени их согласованности.
Оперативное управление ассортиментом – это принятие решения о длине и глубине товарных линий.

Основные стратегии управление ассортиментом
1. Увеличение ассортимента:
1.1. Расширение ассортимента
1.2. Углубление ассортимента
1.3. Удлинение товарной линии
• фланговое удлинение («вверх», «вниз»)
• многомарочный подход
2. Обновление ассортимента 
3. Совершенствование ассортимента
4. Гармонизация ассортимента (связанная или не связанная диверсификация)
5. Стабилизация ассортимента
6. Сокращение ассортимента

МАРКЕТИНГОВОЕ ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ
Цена — денежная сумма, взимаемая за товар.
Параметры цены: уровень, состав, структура, динамика.
Функции цен:
1) Измерительная; 
2) Соизмерительная - заключается в сопоставлении ценностей разных товаров;  
3) Учетно-плановая; 
4) Социальная - с ценами и их изменением связаны структура и объем потребления, уровень жизни, прожиточный минимум, потребительский бюджет семьи; 
5) Стимулирующая - стимулирование предприятий к применению наиболее экономичных методов производства;
6) Регулирующая - установление рыночного равновесия между спросом и предложением;
7) Распределительная - распределение и перераспределение доходов. 

Классификация цен
I. По характеру обслуживаемого оборота
1. Оптовые цены
1.1. Оптовые цены предприятия (в т. ч. трансфертные)
1.2. Оптовые (отпускные) цены промышленности (в т. ч. цена биржевого товара или биржевых сделок) 
1.3. Закупочные цены (в т. ч. интервенционная цена)
2. Розничные цены (в т. ч. аукционная)
II. В зависимости от государственного воздействия (или степени регулирования) 
1. Рыночные цены 
1.1. Свободные цены 
1.2. Монопольные цены 
1.3. Демпинговые цены (близка, но не тождественна субвенционированная цена, от англ. subvention – субсидия) 
2. Регулируемые цены. Среди них выделяют: 
2.1. Предельные цены 
2.2. Рекомендуемые
2.3. Фиксированные цены (фиксируемые) 
III. По способу установления фиксации
1. Твердые цены 
2. Подвижная цена 
3. Скользящая цена 
IV. По способу получения информации об уровне цены (базисные или базовые цены).
1. Публикуемые цены
1.1. Справочные цены (разновидности: Номинальные цены, Цены предыдущих сделок, Цены фактических сделок, Цены предложения крупных фирм)
1.2. Прейскурантные цены 
2. Расчетная цена 
V. В зависимости от вида рынка 
1. Цены товарных аукционов. Различают стартовую и продажную цены.
2. Биржевые котировки 
3. Цены торгов 
VI. С учетом фактора времени 
1. Постоянные цены (стабильные) 
2. Сезонные цены
3. Растущие цены 
4. Падающие цены 
5. Неустойчивые цены 
6. Восстановленные цены 
7. Ступенчатые цены 
VII. По условиям поставки и продажи 
1. Цена-нетто 
2. Цена-брутто (фактурная цена)
VIII. В зависимости от территории действия 
1. Единые цены по стране 
2. Региональные цены (зональные, местные) 
3. На основе базисного пункта.
IX. Цены, обслуживающие внешнеторговый оборот
1. Экспортные цены 
2. Импортные цены 
3. Мировые цены 
X. Цены, используемые в маркетинге
1. Цена проникновения на рынок 
2. Цена «снятия сливок»
3. «Психологическая» цена
4. Престижная цена
5. Цена равновесия дохода и издержек 
6. Цена прекращения производства 
7. Цена потребления 
8. Льготные цены 
9. Дискриминационные цены 



























Мертвая петля предприятия «Х»


Факторы ценообразования









Цели ценообразования
Изменение издержки производства в зависимости от объемов производства












Рис. А. Краткосрочная кривая средних издержек (ККСИ)
Рис. В. Долгосрочная кривая средних издержек (ДКСИ)



Рис. С. Кривая опыта


Таблица 1. Характеристика типов рынков
	
	Совершенная конкуренция
	Монополистическая конкуренция
	Олигополия
	Монополия

	Количество фирм, производящих продукт
	Много независимых фирм; нет контроля над рынками
	Много фирм, производящих сходные товары и услуги
	Несколько крупных фирм, производящих товары и услуги
	Один продукт и одна фирма

	Контроль над ценами
	Контроля нет. Цены определяются рынком
	Влияние ограничено возможностью замены
	Существует влияние «ценового лидера»
	Практически полный контроль

	Товарная дифференциация
	Дифференциации нет. Продукты не различимы по свойствам и качеству
	Товары и услуги дифференцированы для сегментов рынка
	Существенна для отдельных продуктов и мала для товаров стандартизированных
	Дифференциации нет

	Легкость входа и выхода
	Относительно легкий вход и выход
	Относительно легкий вход и выход
	Трудный вход. Часто требует больших инвестиций
	Очень трудный вход и выход






Три основных фактора ценообразования




Этапы процесса ценообразования
Таблица 2. Методы расчета цен






























Определение «точки безубыточности»
Ценовая политика — это намерения организации и принципы в области ценообразования, которых она собирается придерживаться при установлении цен на товары и услуги.
Ценовая стратегия — это совокупность долговременных согласованных положений, определяющих формирование рыночной цены на товар в интересах обеспечения сбыта.
Ценовая тактика — это система конкретных практических мер по управлению ценами на товары и услуги фирмы в краткосрочном периоде.


Основные элементы и этапы разработки ценовой политики и стратегии
Классификация ценовых стратегий
1.	По уровню цен на новые товары
1.1. Стратегия высоких цен, или стратегия «снятия сливок» (англ. market-skiming pricing)
1.2. Стратегия низких цен, или стратегия проникновения (внедрения, прорыва) на рынок (англ. market penetration pricing)
1.3. Стратегия средних цен (нейтральное ценообразование)
2.	По степени изменения цены 
2.1. Стратегия «скользящей падающей цены» или «исчерпания» 
2.2. Стратегия «роста проникающей цены»
2.3. Стратегия «стабильных цен» или стандартных цен, неизменных цен, долговременной цены (англ. long-established pricing) 
3. По степени дифференциации товаров и потребительских цен
3.1. Стратегия «дифференциации цен на взаимосвязанные товары»
а) высокая цена на самый ходовой товар
б) низкая цена на основной товар номенклатуры
в) выпуск нескольких версий товара для сегментов с разной эластичностью
г) связывание в набор дополняющих или независимых товаров по льготной цене
3.2. Стратегия «ценовых линий»
3.3. Стратегия «ценовой дискриминации»
а) льготы постоянным партнерам
б) разные цены в зависимости от времени пользования, типа потребителя (Segment pricing)
4. По отношению к конкурентам 
4.1. Стратегия «преимущественной цены»
а) цена выше, чем у конкурента (преимущество по качеству)
б) цена ниже, чем у конкурента (преимущество по издержкам)
4.2. Стратегия следования за конкурентом, стратегия следования (англ. follow pricing)

1-2 - соответствует стратегии «снятия сливок», 2-3 - «скольжения падающей цены», 4-5 - «цены проникновения», 5-6 - «роста цены проникновения».
Тактические приемы по адаптации цены 
1. С учетом экономических законов:
· тактика «убыточных цен на наводящий товар»;
· изменение цен в зависимости от времени суток, типов и расположения магазинов;
· скидки.
2. С учетом потребительского восприятия соотношения «цены и качества»
· завышение цены необоснованное качеством (в элитном магазине);
· тактика «ценовых градаций» (ценовые зоны в магазине).
3. С учетом психологической привлекательности цены:
· особое выставление цены (яркие надписи, рисунки);
· «округленные цены» (оканчиваются на 0 или 5);
· «неокругленные» цены;
· «ломанные» цены (округление в меньшую сторону);
· учитывающие психологический ценовой порог.

Виды скидок
1. По источникам финансирования 
1.1. Плановые скидки формируются из общей суммы накладных расходов. 
1.2. Тактические скидки формируются из прибыли. 
2. В зависимости от места продавца в системе товародвижения 
2.1. Функциональная скидка (англ. functional discount), или торговая скидка (англ. trade discount). 
2.2. Дилерская скидка (англ. dealer discount) 
3. Скидки за количество закупаемого товара (англ. quantity discount) 
3.1. Простая скидка (англ. simple discount), другие названия — простая оптовая скидка, общая скидка, некумулятивная скидка
3.2. Кумулятивная скидка, или накопительная скидка
3.3. Скидка при комплексной закупке товаров, иногда ее называют комплексной скидкой
3.4. Прогрессивная скидка (англ. progressive discount), или серийная скидка
3.5. Бонусная скидка (англ. bonus), другое название — скидка за оборот. 
4. Скидки в зависимости от времени совершения действий, связанных с покупкой
4.1. Сезонная скидка (англ. seasonal discount) 
4.2. Скидка за внесезонную покупку 
4.3. Скидка за ускорение оплаты
4.4. Скидка при покупке товара за наличный расчет (англ. cash discount) часто называется «сконто». 
4.5. Скидка «мгновенной распродажи» 
4.6. Скидка по случаю ненастья 
4.7. Скидка в определенные дни недели и в установленные часы в течение дня 
4.8. Скидка по случаю торжественных дней
5. Скидки, учитывающие особенности товаров и его продажи
5.1. Скидка для поощрения продаж нового товара
5.2. Скидки на пробные партии и 
5.3. Скидка за возврат ранее купленного товара данной фирмы, другое название — товарообменный зачет (англ. trade in allowance)
5.4. Скидка при продаже оборудования, бывшего в употреблении. 
5.5. Зачеты (англ. allowance) на стимулирование сбыта 
5.6. Сервисные скидки 
5.8. Экспортные скидки (англ. export rebate) 
6. Скидки, учитывающие особенности покупателей
6.1. Скидки для престижных покупателей 
6.2. Скидки для верных покупателей 
6.3. Скидки определенным категориям потребителей
6.4. Скидки, отражающие особенности национальной бизнес-практики, другое название — скидки с учетом межкультурных коммуникаций. 
6.5. Клубные скидки
ФОРМИРОВАНИЕ СПРОСА И СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА (ФОССТИС)

Маркетинговые коммуникации – это деятельность, совокупность средств и конкретные действия по поиску, анализу, генерации и распространению информации, значимой для субъектов маркетинговых отношений.
Комплекс продвижения (англ. promotion mix, promotion blend) – это совокупность средств (инструментов) продвижения, к которым предприятие прибегает для того, чтобы довести до потребителей преимущества того или иного товара и побудить их к его приобретению (стимулирование сбыта,  реклама, паблик рилейшнз, личные продажи).









Модель коммуникативности








Мероприятия формирования спроса и стимулирования сбыта товаров на рынке
Реклама (англ. advertising) — это любая форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг, оплачиваемая точно установленным заказчиком.
Стимулирование сбыта (англ. sales promotion) – кратковременное побуждение, поощряющее покупку или продажу товара или услуги.


Развитие рынка рекламных услуг в России












Источник: РАРА


Источник: АКАР

Функции рекламы
1. Маркетинговая
2. Коммуникационная
3. Экономическая
4. Социальная

Виды и средства рекламы
I. В зависимости от сферы использования:
1. Коммерческая реклама;
2. Политическая реклама; 
3. Социальная реклама.
II. По заказчику:
1. От производителей товаров; 
2. От оптовой торговли; 
3. От розничной торговли.
III. По источникам финансирования затрат: 
1. Реклама, оплачиваемая производителем товара; 
2. Реклама, оплачиваемая оптовиками; 
3. Реклама, оплачиваемая розничными продавцами; 
4. Реклама, оплачиваемая совместно в различных комбинациях.
IV. По предмету: 
1. Реклама товара или услуги; 
2. Реклама торговой марки; 
3. Реклама производителя; 
4. Реклама продавцов.
V. По назначению (цели):
1. Информативная;
2. Увещевательная (убеждающая); 
3. Напоминающая. 
VI. По каналам восприятия информации человеком: 
1. Графическая (визуальная) реклама; 
2. Акустическая (звуковая) реклама, или аудиореклама;
3. Вкусовая реклама;
4. Реклама, использующая запахи; 
5. Реклама, использующая осязание. 
VI. По каналам передачи информации: 
1. Телевизионная реклама; 
2. Радиореклама; 
3. Печатная реклама в газетах, журналах; 
4. Наружная реклама:
а) стационарные – отдельно стоящие (щитовые установки, мультивизионные установки, электронные табло) и размещаемые на зданиях и сооружениях (установки на крыше, настенные панно, кронштейны, витрины, маркизы), 
б) временные – выносные щитовые конструкции (штендеры), носимые рекламные конструкции, реклама на ограждениях, реклама на подъемных воздушных шарах, аэростатах; 
5. Транспортная реклама: 
а) внутрисалонная, 
б) наружная реклама на поверхности транспортного средства, 
в) станционная рекламу; 
6. Сувенирная реклама; 
7. Почтовая реклама (листовки, деловая корреспонденция и т.д.) 
8. Реклама в сети Интернет.


Классификация рекламы - ATL и BTL

















Аудитории, функции, мероприятия и сферы человеческой деятельности «PR»






























Основные решения в сфере рекламы






















Критерии выбора каналов распространения рекламных посланий (РП)
СБЫТОВАЯ ПОЛИТИКА ИЛИ СИСТЕМА ТОВАРОДВИЖЕНИЯ В МАРКЕТИНГЕ

Каналы распределения: уровни и типы организации

Канал сбыта  это совокупность физических и (или) юридических лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар на его пути от производителя к потребителю. 















Примеры каналов распределения потребительских товаров

Стратегии сбыта – это определенные методы распределения товаров, выбираемые в зависимости от природы самих товаров, числа торговых посредников, наличия запасов товаров, сбытовых стратегий конкурентов и других факторов.









Стратегии сбыта

Организация системы каналов сбыта
1. Традиционные каналы;
2. Вертикальные маркетинговые системы (ВМС):
2.1. Корпоративная ВМС;
2.2. Управляемая ВМС;
2.3. Договорная ВМС (Система розничных франчайзи под эгидой производителя, Система оптовых франчайзи под эгидой производителя, Система розничных франчайзи под эгидой компании сферы услуг)
3. Горизонтальные маркетинговые системы.
4. Комбинированные маркетинговые системы


















Выгоды от сокращения количества связей 
в сфере обращения
Функции каналов распределения 
1.	Информационно-исследовательская 
2.	По установлению контактов 
3.	Проведения переговоров 
4.	Приспособления товара к запросам покупателей, 
5.	Организации товародвижения
6.	Стимулирования сбыта.
7.	Финансирования
8.	Принятия риска
























Выгоды от использования каналов распределения

Торговые посредники и их классификация

Торговые посредники, торговцы (англ. merchant middlemen, merchants) — это маркетинговые посредники, которые приобретают права собственности на товары и перепродают их.


1. По степени близости к конечному потребителю и объему товара в единичной продаже (покупке):
1.1. Оптовый торговец, 
1.2. Мелкооптовый торговец, 
1.3. Розничный торговец.

2. По степени зависимости:
1.1. Независимые торговые посредники; 
1.2. Зависимые торговые посредники.

3. По сочетанию двух признаков – от чьего имени и за чей счет они ведут свои операции 

Дилер – от своего имени и за свой счет.
Дистрибьютор – от чужого имени за свой счет.
Комиссионер, консигнатор – от своего имени за чужой счет.
Агент, брокер – от чужого имени и за чужой счет.


Товародвижение

Товародвижение (англ. physical distribution) — это процесс, включающий планирование, осуществление и контроль физического перемещения товаров и информации, относящейся к ним, от мест их производства к местам использования.

Логистика (англ. logistics) — наука о планировании, контроле и управлении транспортированием, складированием и другими материальными и нематериальными операциями, совершаемыми в процессе доведения сырья и материалов до производственного предприятия, внутризаводской переработки сырья, материалов и полуфабрикатов, доведения готовой продукции до потребителя в соответствии с его интересами и требованиями, а также передачи, хранения и обработки соответствующей информации.

ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА
Типы организационных структур 
маркетинговой службы
Организационная структура службы маркетинга представляет собой схему взаимодействия подразделений, в состав которых входят сотрудники, занимающиеся маркетинговой деятельностью.

Принципы построения структуры маркетинговой службы предприятия:
1) Функциональный (см. рис. 97, с. 124 пособия «Маркетинг в рисунках»).
2) Дивизиональный  все отделы исполняют одинаковые функции, но разделены по какому-либо признаку (территориальному, рыночному, товарному) (см. рис. 98-100, с. 124-125 пособия). 
3) Матричный, когда каждый участник работ по определенному направлению, находясь в штатном расписании соответствующего подразделения, имеет двойное подчинение (см. с. 126-128)
4) Проектный 

Планирование маркетинга — процесс и процедура, связанные с постановкой целей маркетинга, выбором стратегий маркетинга и разработкой мероприятий по их достижению за определенный промежуток времени. 
Классификация планов маркетинга по методам разработки (подходам к планированию) 
а) сверху вниз; 
б) снизу вверх; 
в) «цели вниз – планы вверх». 
Классификация планов маркетинга по величине охвата процессов в организации: 
а) отдельные планы маркетинга, 
б) единые интегрированные планы маркетинга, 
в) маркетинговые части общих хозяйственных планов. 































Принципы, задачи планирования 
и ранжирование стратегических задач
Таблица 1
Содержание маркетингового плана по разделам






























Маркетинговый контроль
Маркетинговый контроль — представляет собой процесс измерения и оценки результатов выполнения плана маркетинга, а также осуществления его необходимых изменений.
Виды маркетингового контроля
1.Контроль ежегодных планов;
2. Контроль прибыльности;
3. Контроль эффективности; 
4. Стратегический контроль.


[bookmark: _GoBack]Методы выведения товаров 
на внешние рынки
image4.wmf
 

Исходный

 

 пункт

 

Средство

 

Цели

 

Объект

 

Рынок

 

Желания

 

покупателей

 

Изучение 

рынка

 

Сбыто

-

политические 

инструменты 

маркетинга

 

Получение прибы

ли 

за счет увеличения 

объема продаж

 

прппп

 


image86.wmf
 

1

 

2

 

3

 

4

 

5

 

6

 

Канал 

распространения 

РП

 


image87.wmf
 

Потребитель

 

Канал нулевого 

уровня

 

Одноуровневый 

канал

 

Розничный 

торговец

 

Розничный 

торговец

 

Оптовый 

торговец

 

Розничный 

торговец

 

Мелкооптовый 

торговец

 

Оптовый 

торговец

 

Двухуровневый 

канал

 

Трехуровневый 

канал

 

Прямой маркетинг

 

Производитель

 


image88.wmf
 

Интенсивное

 распределение

 

Селективное распределение

 

Исключительное 

(эксклюзивное) распределение

 

Стратегии сбыта

 


image89.wmf
 

П

 

И

 

И

 

И

 

И

 

И

 

И

 

П

 

П

 

П

 

П

 

П

 

Д

 

И*П = 3*3 = 9

 

И + П = 3 + 3 = 6

 

И

 

–

 

Изготовитель

 

П

 

–

 

Потребитель

 

Д

 

–

 

Дистрибьютор

 

А. 

Контакты без посредника

 

Б. 

Контакты при наличии 

поср

едника

 


image90.wmf
 

1. Экономия 

финансовых средств 

на распределение 

товаров

 

2. Возможность 

вложения 

сэкономленных 

средств в основное 

производство

 

3. Продаж

а товаров 

более эффективными 

способами

 

4. Сокращение общего 

объема работ 

 

по распределению 

товаров

 

5. Высокая 

эффективность 

обеспечения широкой 

доступности товаров и 

доведения их до 

целевых рынков

 


image91.png
Tiprmmmsc

Mepesni - mnasms pomcest pas-
paBaTHEaTs 10T, KTo 32TeM Gyt
IpETBOpATE 1 B KA

Bmapoii - yposers KovmeTestpn &
TUAHHPOBAHHH FAOITH CH COOTRET-
CTBOBATS ypOBEE0 KoMTIETEHIN B
pacTopmKesm pecypeavm
Tpemuai  riocTs w apanTaE
IUAHADOBEHLA B COOTBEICTENH C
HSMeHERTH B0 BHEIHER 1
Exypesme Cpene MpempATAL
Yemaepmni ~ IR FOTK e BT
3aKIHOM 1A PYKOBORETE

Ocuopmzre 18341
mnaHmpoE A

1. Onpegenexue Henel, ApHHIATIR
HEpHTEpHED onerar

2. SaEsme cpyKTypH, pesepos
IUMAHOE 1 I BIAMOCE S,

3. Verammeneste HoxopLn:
FRHLDE [TE TIRHRpOBEHILE

4. Onpegenerme ofeit
OpTAHHIALI POTECCA H PAMOK.
‘mrEmpOBHIs

5. Sapame ypoBHE KoMTETeR I 1
OTBETCTBCHHOCTH MeRETEEpOB

‘papoBED: pabommos (ympasnmon).

\—'—1

Panncuposansie cmpame:iecsae sadun

1 Vermmmmaetcs ocofioe mAGMOfeHMS 33 THISHIWMA [asBATAZ
($aKT0p0B BRemREl Cpem

2. PesyTLrare! RGO eI 1 GHATHSA TEHAEHIFE PErYIIPHD AOKTAEE
HOTC PYKOBOCTEY e HATAS

3 PyKOBORCTEO TPENTPMATHE EMeCTE C  MEKeTWTOBO
aSTEAET MpOfTENSL HA Karer op i (PACKHYET 1E)

o CoMe CpovNIE, MPEBYIONIE HEMEQNENHOZO PATPEUICHILR;
* GRHCHME CPEOHEIE CPONHOCMIL, KOMOPBIE MOy Gommtd PRSPEIIEHS: &
POMKEY CIEQHUGLS, HUKTO8 PADHIOSCHILE;

o GaNHbE, HO HE CPONHIE, TUBO He MOHATIE 30 NOHID, MpETyIONIIE
dononsume s HaBOOCHILE:

® HECYIECMSCHHME 1L GHCHO MOHAIIBIE MPOFTENSE.

4. Cpommie mpOOMEMH! MepeRHOTCA LA MSTATEHOTO MSyMeHMT ¥
BHpaBOTKH PEKOMeRAN U TDHRATHE Pememi CODTEETCTEYROITM
MO pasETeH I TP A ATIE

5 TpMHMMZOTCH pEMEHNA, W OCYIMECTENASTC KOMIDOTS Ham i
HCTIOTHERHEN  TO%H SPEHIIR THKCTIFIECIIES 1 CTPATETHECIaT: TIOCTECTE
6. TIpORMEMEL MepECHATPHERIOTCA H PAFCKHYIOTCA EHOBD,

cyxBoit





image92.png
Kparkuit od30p 11
COTepARAMIIE MITAFA

TIpencTaBnReT OCHOBHEIE TeamCEn
npenmaraevoro mata

CuTyaIms Ha phIHKe

OCHOBHEIe MaHHEle, KapaKTepusyroIHe
CocTOsHHe BT, YpOBeHS
KOHKYPEHIIIM, COCTORHHE MAKpOCeNE,
TpORYT H KaHaT pacTpeeres

oL

AHATITS BOIMOAHOCTeIT
npodment (SWOT-aramms)

CORepRUT AHANIE3 OCHOBHBL:
BOSMONHOCTEH, JTPO3, CHILHED It
A CTOPOH H TPOIBORCTEEHHBE
npobent

et usagam

Onpenenser durancossie i
ndpiceTunToBLIe 33mAMH MNANS,
BbIp@EHHEIE B IOKA3ATENTX 06bEMA
BbITa, CErMERTHPOBAHI PHIHKA
pertaberioctn

MapKeTHHIOBAs CTpATEr IS

Tlpenctasmser muposatit
MAPKETHHI BB TIORKOH, KOTOPEIE
6yeT HOMOM=30BATHC At
BOCTIDKEHMA Lienell IaHa

VL | Tporpanma meficTermit TIpeRcTaBmer ciempamHyto
MAPKETHHIOBYEO TIPOTPAMIY
mocTibkeHM GusHec-Tenett

VIL| Onpeernersze mapmpye- | TIporHos OAMAGeMED: QUHAHCORBE:
MBIX IHOEUTefI 11 YOBITKOB | pesyI-TATOB peanusaLyi I2Ha
VIIL | Korrmporms CrI0COBEI TOBEpKT HCTIONHEHIA T2k





image93.png
oaLaHoammo i
aommory
aonres.
oaLooseo] | [Em—
‘e dnad WaHLIERA  fem)
armRoG090 WEm0g 3 [19
eresmmex
oazomatm0dLa et 1
e smERd 3 1)
| —— erresmex
EMLEONTRA (o] | o oe A v e
el a3 11

Jice]

SHRE K90
o3| | motewo | o
1 WolTeIn 0] 0 &l

momon
%aL eR doaoso)y

| S

earoango surdanol!

aodirex fror
-owon “anmaneed
114 BH dodo10]y

Adoaoaow o0
oaLavo e[|

soident goaodor,

e Sdardom-omatugess
pre=rife) Wt AvonredaRa |

osspamanmaotods | | SRS
0HHTEEG o

HWEEIELOAEH yRIELOAEHE

aonmaatagos | |(110) susemdntady| | ‘gyx-£OH mhe
wertO[] Srmsana0) “Halta eReadar] mrdn HrmBdl cag
 F k)
[
suinssssn wwrwedn | [ prniosans xwdn cag 1dotae gowsdy] 1dotae gomsduag

JL

JL

pormmudr ee
oauwoacody

IHRAREHRRE

raned ndidaa

IHELIRIROY

oaTomsIod[y





image5.wmf
Нужда

 

 

Need

 

Потребность

 

 

Want

 

Запрос

 

 

Demand

 

Товар

 

 

Product

 

Обмен 

 

 

Exchange

 

Сделка

 

 

Transaction

 

Рынок

 

 

Market

 

 

 


image6.wmf
 

Отрасль

 

(совокупность 

продавцов)

 

Рынок 

(совокупность 

по

купателей

)

 

Коммуникации

 

Информация

 

Товары / услуги

 

Деньги

 


image7.wmf
Негативный спрос

 

Иррациональный 

спрос

 

Сниж

ающийся

 спрос

 

Отсутствующий 

(

пассивный

) 

спрос

 

Неустойчивый 

(

колеблющийся

) 

спрос

 

Полный спрос

 

Потенциальный спрос 

 

Чрезмерный спрос

 

Конверсионный маркетинг

 

Противодействующий 

маркетинг

 

Ремаркетинг

 

Стимулирующий маркетинг

 

Синхромаркетинг

 

Поддерживающий маркетин

г

 

Развивающий маркетинг

 

Демаркетинг

 

 


image8.wmf
 

Аналитические

 

Управления и контроля

 

Сбытовые

 

Производственные

 

1. Изучение рынка 

как такового

 

5. Анализ внутренней 

среды предпр

иятия

 

4. Изучение фирм

-

конкурентов

 

конкурентов

 

3. Изучение товара и 

товарной структуры

 

6. Анализ внешней 

среды предприятия

 

2. Изучение поведения 

потребителей

 

2. Организация произ

-

водства новых това

-

ров и разработка 

новых технологий

 

3. Организация 

мат

ериально

-

техни

-

ческого снабжения

 

1. 

Планирование

 и 

организация

 

производства

 уже 

освоенных товаров

 

4. 

Управление качест

-

вом и конкуренто

-

способностью 

готовой продукции

 

1. Организация систе

-

мы товародвижения

 

2. Организация 

сервиса

 

3. Организация систе

-

м

ы ФОССТИС

 

4. Проведение целена

-

правленной товар

-

ной политики

 

5. Проведение целена

-

правленной 

ценовой политики

 

1. Организация стратегичес

-

кого и 

оперативного

 пла

-

нирования на предприятии

 

2. Информационное обес

-

печение управления 

маркетингом

 

3. Организа

ция контроля 

маркетинга (обратные 

связи и глубокий 

ситуационный анализ)

 

Функции маркетинга

 


image9.wmf
 

 

Поставщики

 

Предпр

иятие

 

Конкуренты

 

Маркетин

-

говые 

посредники

 

 

Потребители

 

Контактные аудитории

 


image10.wmf
P

1

 

P

2

 

P

3

 

P

4

 

Price

 

Promotion

 

Place

 

Product

 


image11.wmf
Продукт

 

Сбыт

 

(

Распределени

е

)

 

Коммуникации

 

(

Продвижение

)

 

Цена

 

Рынок

 


image12.wmf
 

Уровни 

 

рассмотрения

 

Иерархии составных частей

 

Общий микс

 

Маркетинг

-

микс

 

Частные миксы

 

Торговля

 

Конечный 

потребитель

 

Субмиксы 

 

Продук

-

товый

 

Ценовой

 

Комму

-

никаци

-

онный

 

Сбыто

-

вой

 

Отдельные 

 

инструменты

 

Реклама

 

Стимули

-

рование 

продаж

 

Личные 

продажи

 

PR

 

Параметры 

 

инструмента

 

Элементы

 

Носите

-

ли 

рекламы

 

Интен

-

сивность

 

Время 

приме

-

нения

 

Содер

-

жание 

рекламы

 

…

 

Оформление 

текста

 

Оформление 

карт

инки

 

…

 

…

 

Детали, 

 

характеристики

 

Цвет

 

Форма

 

Шрифт

 

…

 

…

 


image13.wmf
 

Маркетинг

-

микс

 

предприятия

 

 

Целевой рынок

 

Продукт

 

Номенклатура

 

Качество

 

 

Дизайн

 

 

Характеристики

 

Торговая марка

 

Упаковка

 

Размеры

 

Сервис

 

Гарантии

 

Возврат

 

Цена

 

Прейскурантная

 

Скидки

 

Надбавки

 

Условие и валю

-

та платежа

 

Условия кредита

 

Место

 

Каналы 

распределения

 

Охват рынков

 

Ассортимент

 

Размещение

 

Управление 

запасами.

 

Транспорт

 

Продвижение

 

Реклама

 

Связи с обще

-

ственностью

 

Стимулирование 

сбыта

 

Прямой 

маркетинг

 

Личные 

продажи

 


image14.wmf
 

 

 

 

 

Цели 

предприятия

 

Ситуационный 

анализ (внешний)

 

+

 

Ситуационный 

анализ 

(внутренний)

 

=

 

SWOT

-

анализ

 

 

 

 

Маркетинговые 

цели 

предприятия

 

Маркетин

-

говые 

стратегии

 

 

 

 

Маркетин

-

говые план

ы 

и программы

 


image15.wmf
 

Инвестиционная привлекатель

ность рынка

 

Низкая

 

Высокая

 

Средняя

 

Средняя

 

Высокая

 

 

Низкая

 

Рыночная позиция (деловая 

активност

ь)

 


image16.wmf
 

Выпускаемая 

 

продукция

 

Новые 

 

про

дукты 

 

Освоенные

 

рынки

 

1. Стратегия 

проникновения на рынок

 

·

 

Расширение доли рынка;

 

·

 

Увеличение интенсивности 

потребления товара:

 

-

 

частота покупок;

 

-

 

количество использования;

 

-

 

новые возможности.

 

3. Стратегия 

 

разработки товара

 

·

 

Модернизация товара;

 

·

 

Ди

фференциация

 товаров

 

(

р

асширение ас

сортимента

)

;

 

·

 

Продвижение новых 

товаров на уже освоенные 

рынки 

 

 

Новые

 

рынки

 

2. Стратегия развития 

рынков

 

·

 

Расширение рынков сбыта 

существующих товаров:

 

-

 

освоение новых 

географических рынков;

 

-

 

освоение новых сегментов.

 

4. Стратегия 

 

диверсификации

 

·

 

Вертикальная

 интеграция 

(прямая; обратная);

 

·

 

К

онцентри

чес

кая дивер

си

-

фикация

 

(

п

роник

новение в 

смежные сферы 

экономии

-

ческой дея

тельности

);

 

·

 

К

онгломерат

 

(

п

роникно

ве

-

ние в новые сферы эконо

-

мической дея

тельности

)

 

 


image17.png
AHAJTU3 PBIHOYHBIX BO3MOXHOCTEN

Y

BbIBOP LIEJTEBBIX PBIHKOB

'

PA3PABOTKA KOMIUIEKCA MAPKETUHTA

v

—

OCYIUECTBJIEHUE CKOOPIMHUPOBAHHbIX

MAPKETHHIOBbIX MEPOIIPUATUM





image18.wmf
 

ВИДЫ ИНФОРМАЦИИ

 

По периодичности или стабильности

 

Постоянная

 

Переменная

 

Эпизодическая

 

По отношению к обработке

 

Произ

водная

 

Вторичная

 

Первичная

 

По назначению

 

Сигнальная

 

Справочная

 

Нормативная

 

Рекомендательная

 

Регулирующая

 

Аналитическая

 


image19.png
MapKETHHTOBEA UHCIOPMALWOHHESR CHCTeMa

Meremkep no OBpaboTKa HHpOpMALYN PLiHOuHaR

MapKeTHHTY Ougria cpena
notpetkocreit| | | Moacuctema | | Moacucrema Lpromee

Avaus [fP] BYHDOpNE: [$% BHVTDSHHEI [esaPKETHHTOBOMO b oo

Lyt OTUSTHOCTH HabrIoneHIA P
Mnanmpo- MapkeTtro-
Saiie H H Bl Karanel
PeanzaLyn Pacnpepe- || | Moacnctema | | Moacuctema | || |KonkypenTel
[l et 18DKETHHI OB D ap{MADKETUHTOBEIX 4t L4

KorTpore I OpMELM peleHii WeenenoBaHi daKTopel

MaKpocpes|

T





image20.wmf
Система маркетинговой инфор

мации

 

Подсистема

 

внутренней 

отчет

ности

 

Функции

:

 

• выборка необходи

-

мой информации,

 

• преобразование 

выбранной инфор

-

мации по форме и 

объему

 

Подсистема

 

внешней текущей 

маркетинговой 

ин

формации

 

Функции: 

 

• 

сбор, 

 

• классификация,

 

•анализ, 

 

• представление в

 

виде отчета

 

Подсистема

 

маркетинговых 

исследований

 

Функции:

 

• исследование 

рын

ка, 

сбы

та,

 

• социальные иссле

-

дования, 

 

• исследование мо

-

тивов поведения 

потребителей, 

 

•бенчмаркинг, 

 

•маркетинговая 

и 

конкурентная 

разведка

 

Подсистема

 

анализа 

маркетинговой 

ин

формации

 

Функции:

 

• анализ совокупности 

рас

-

полагаемой

 инфор

мации,

 

•

 выработка оптималь

ных 

маркетинговых

 ре

шений 

 

Инструменты:

 

• программные средства, 

 

• экспертные системы, 

 

• системы поддержки 

ре

шений, 

 

• интегрированные сис

темы 

управления

 

 


image21.png
«HepHbIi SIHK»
(nmoaco3HaHNe) MOKyNaTess

TeHHs ToBapa

THE [XapakTepuc-| IIpouecc
MapKeTHHI0- Apy P P P Perenne
noGyauTeNb- THKH TIPHHATHS
BhIe CTHMYJIb]] MOKyTaTes s
HbIe MOTHBBI MOKynaTessi| — pelleHHs
ToBap DKOHOMH- KyaeTy pHble| Ocosnanue BriGop
npoGiieMbl
uyeckHe ToBapa
TTonck
Iena [CounanbHbIe] S Bei6op
. TexHHUeCKHe] MapkH
MecTolcouria Ulnunocrupiel — Olenka BriGop
ToBapa TloauTnuec-
Pertenue o nponaeua
KHe
MOKYTIKe
[Tponeuskennd Hemxomoru- Y Brigenenue
TOBapa KyJbTypHbIe HeckHe TIOKVIIKA BpeMeHH Ha
IToseaenne HOKYIKY
[nocae npuoGpe CToHMOCTh

NOKYNKH





image22.jpeg
KynsTypHwe daxrops|

PedepenThuie rpynns:

Ponu  cratycs

O6uecTseHHbii Knace

Bospact  aran
XH3HEHHOMD LWAKNA
cenbk
Pop sanaTvi
SeoHoMmseckoe
NONOXEHWE:
Opas xuuamn

Tun AMYHOCTH
¥ NPefCTaBneHue.
0/camom cebe

Meuxonoruueckmne
baxtops

Morvisaums

Bocnpusve

YoaoeHue

Barnams v MHeHUR




image23.png
Tompebrocmu goicutezo ypoens
B

), JIyXOBHEIe IOTPe6HOCTH — skeTaHKe SHATH,
MOHHMATE, CHCTeMATHIHPORATE H CTPONTE

CaMoBbIpaskeHHe
cuctemy eHHoCTeH

IIpecTH:KHEe MOTPEGHOCTH — CTpeMIeHHe
XOCTHYB G0JTee BEICOKOTO MOI0SKeHHHA [0
OTHOIIEHHI0 K OKPYRAIOLHM, BK/IIOYAA YPOREHE
MACTePCTRA H PeNYTALHIO

CamoyBaskeHHe

T T Kestauie GLIT MPHHATHIM H OHSTLIM
; : GUTIKAHIIME I HAMI CeMbH I 1ROJLTEraMH IO
TnoTpedHOCTH paboTe; moGosE, 1 GmuKHeny

3abora o prsmeckoil 1 PHHAHCOROH

BeszonacHocTh 6e30MACHOCTH, RITIONAA CTAGHILHOCTE,

y: SKHITHINE, 3ATMHTY
/4— 9
oo S

e BazoLIe NOTPe6HOCTH, HeO6XONHMEbIE

3 £ AJIA BBIKHBAHHA — e/1a, BOJAA, OJIesKAa,
/‘ noTpedHOCTH

TeILI0, OTABIX
IHompebruocmu HuzuLe20 ypoeus





image24.jpeg
Hiaxan CreneHs BoBNeNeHM

BeiCOKas CTenexb BORNE4EHHS
i — Towconos
bamdumepii nokynaTenscoe noKynaTensckoe
aDKMH T0B2DA noseagHne nogegeHne
:aiﬁ;mﬂ:z:’ Heysepentoe Mpussratioe
sy noKkynarensckoe nokynarensckoe
nosesgHwe nosenexwe

MapKamy T08apa





image25.wmf
 

 

Кабинетный

 

 

Исследование рынка на месте 

 

путем личных контактов

 

Метод выносных постов 

 

или организация торговых 

 

представ

и

тельств

 

 

Проведение пробных прод

аж 

 

как своеобразная «ра

з

ведка боем»

 

 

Наведение специал

ь

ных справок 

 

как заказное исслед

о

вание

 

1

 

2

 

3

 

4

 

5

 


image26.wmf
1

-

й этап

 

2

-

й этап

 

3

-

й этап

 

4

-

й этап

 

5

-

й этап

 

Составление 

выборки ис

-

следуемых лиц

 

Выбор мето

дов 

сбора дан

ных: 

 

• опрос, 

 

• наблюдение, 

 

• эксперимент,

 

•панель

 

Выбор ин

стру

-

ментов, с по

-

мощью которых 

бу

дет прово

диться 

сбор первичных 

данных

:

 

•

 

анкеты,

 

•

 

спец. устройства

 

Определение 

способов органи

за

-

ции связи с ис

следу

-

емой ауди

торией

:

 

•

 

личный кон

такт,

 

•

 

почта, 

 

• 

телефон

, 

 

• Интернет

 

Определение 

кале

ндарной 

последова

-

тельности 

действий по 

сбору данных

 

 


image27.png
Cermeﬂrnponal-me

Tosnmuonnposann Cenexnus

CerMeHTOB PBIHKA
A N

€ ToBapa
A

-

° (I)O])Mll])OBaHlle KPHTepHEB CerMeHTaluH |

__ Hsyvenue paxmopoe ycnexa

Ha peiiKe

e Bblﬁo]) MeTOo/1a H OCYIIeCTB/ICHHe CerMeHTallHH PbhIHKA

Onpedeneniie NOMEHYUWTbHBIX CE2MERIN0E

e IIHTE])H])ETaHllﬂ MOJTY4¢HHBIX CerMeHTOB

1
] OtferKa NPUBNEKAMETbHOCINU CE2MERINO.

° Bblﬁo]) neJIeBbIX PHIHOYHBIX CerMeHTOB

—___ Onpeoeneniie npOGUIA K PoIHOYROIM MPEGORAHIAM

e Pa';pa(’)on\'a KOHIeMIHii MO3HIMOHHPOBAHHSA TOBAapa

Dopmupoeariie UMHONCA Mo_APd = -

e Pa';pa(’)on\'a ITaHA MapKeTHHIra

| Peamsaypn manamapremupea |




image28.wmf
Классификационные переменные

 

Критерии сегментации рынков 

потребительских товаров

 

Критерии сегментации рынков продукции 

производственного назначения

 

Географически

е 

 

Демографические 

 

Поведенческие 

 

Психографические 

 

Комплексные 

 

 

• по системе 

E

S

OMAR

, 

 

 

• по системе 

PRiZM

, 

 

 

• по системе 

VALS

, 

 

 

• по Шкале ценностей Рокича (ШЦР),

 

 

• по методу 

LOV

 

Географическ

и

е 

(демографические)

 

Т

ехнологические переменные

 

 

Система

 организации

 закупок 

 

Ситуационные факторы

 

Индивидуальные характеристики

 

 


image29.wmf
Подход 

«

a

 

priori

»

 

(сегментация осуществ

-

ляется без предвари

-

тельного исследования 

рынка)

 

Подход «

post

 

hoc

»

 

(сегментация осуществляется после предварительног

о ис

следования 

рынка)

 

 

 

Направления использования

 

 

 

Подготовка данных

 

Анализ данных

 

Классификация 

данных

 

Методы

:

 

• полная перепись верхней 

прослойки потребителей 

и др

.

 

 

• по обусловленным 

признакам 

 

Методы

:

 

 

• факторный анализ, 

 

• анализ соответ

-

ствия, 

 

• конджойнт

-

анализ

 

Методы

:

 

 

• кластерный ана

лиз

 

• 

CHAID

 анализ,

 

•метод 

CART

, 

 

• 

нейронные сети, 

 

• латентный анализ

 

Методы

:

 

 

•

 дискриминант

ный 

анализ, 

 

• множественная 

регр

ессия

 

 


image30.wmf
 

 

Анализ и 

сегментация

 

Принятие решения о 

возможности работы 

без учета различий 

потребителей

 

Массовый 

маркетинг

 

Один вариант 

товарного 

предложения

 


image31.wmf
 

 

 

Анализ и 

сегментация

 

 

Дифференцирован

-

ный

 маркетинг

 

Товар 1

 

 

 

Товар 1

 

Товар 1

 


image32.wmf
 

 

Анализ и 

сегментация

 

 

Концентрирован

ный

 

маркетинг

 

 

 

Один вариант 

товарного 

предложения

 


image33.wmf
.

п

.

э

.

п

.

т

н.п.

А/В

I

I

I

K

=


image34.wmf
1

K

<


image35.wmf
1

K

>


image36.wmf
1

K

=


image37.wmf
Õ

=

=

n

1

i

нi

.

п

.

н

q

I


image38.wmf
нi

q


image39.wmf
å

=

=

m

j

j

j

a

q

1

т

т.п.

I


oleObject1.bin

image40.wmf
j

q

т


oleObject2.bin

image41.wmf
В

А

j

P

P

q

=


oleObject3.bin

image42.wmf
А

В

j

P

P

q

=


oleObject4.bin

image43.wmf
B

A

п

э

C

C

I

=

.

.


oleObject5.bin

image44.wmf
B

/

A

K

1

А

Q

1

B

=


image45.wmf
m

A

i

b

b

Q

÷

÷

ø

ö

ç

ç

è

æ

+

=

å

1


oleObject6.bin

image46.wmf
 

Доля товара «А» в удовлетворении рыночного спроса

 

Монополизация 

рынка 

поставщиком 

товара «А»

 

Монополизация

 

рынка 

поставщиком 

товара «В»

 

1,0

 

В

 

0,5

 

1,0

 

Интегральный показатель кон

курентоспособности

 

К

 


image47.wmf
 

Оборот,

 

прибыль,

 

затраты

 

Затраты 

 

на создание 

 

товара

 

Внедре

-

ние

 

Рост

 

 

Зрелость

 

Насы

-

щение

 

Спад

 

Время

 

Попытка

 

«взбодрить»

 

О

борот

 

Прибыль (убытки)

 

З

атраты на рекламу

 


image48.wmf
 

 

Продвижение

 

 

 

Усиленное

 

Умерен

ное

 

Высокая

 

Стратегия 

быстрого 

 

«снятия 

сливок»

 

Стратегия 

медленного 

«снятия сливок»

 

Цена

 

Низкая

 

Стратегия 

быстрого 

проникновения 

 

на 

рынок

 

Стратегия 

медленного 

проникновения 

 

на 

рынок

 

 


image49.wmf
Характе

-

ристики

 

Выпуск

 

(

introduction

 

stage

)

 

Рост

 

 

(

growth

 

stage

)

 

Зрелость

 

(

matu

rity

 

stag

e

)

 

Спад

 

 

(

decline

 

stag

e

)

 

Объем 

продаж

 

Низкий

 

Растущий

 

Высокий

 

Убываю

щий

 

Затраты на 

сбыт

 

Высокие

 

Высокие

 

Убываю

щие

 

Низкие

 

Прибыль

 

Незначи

тель

-

ная

 или 

отсутствующая

 

Растущая

 

Высокая

 

Убываю

щая

 

Потребите

-

ли

 

Новаторы

 

А

депты

 

Прогрессисты 

и скептики

 

Консерваторы

 

Число 

конкурентов

 

Незначи

-

тельное

 

Растущее

 

Высокое

 

Продолжаю

щее 

убывать

 

Стратегиче

-

ские цели 

 

Информирова

-

ние потребите

-

лей о товаре

 

Максимизация 

доли рынка

 

Поддержание 

спроса и 

з

ащи

-

та доли р

ынка

 

Уменьшение 

рас

ходов и 

под

держание 

уровня сбыта

 

Варинты 

стратегий

 

«

Снятие сли

-

вок

»

, Проник

-

но

вения, 

Наращивани

я

 

Оборонитель

-

ная

 

Удержания: 

модификация 

рынка, продук

-

та и маркетинг

-

микса

 

Сбор урожая, 

Сворачивания, 

Захват лидер

ст

-

ва, Выжидания

, 

П

ерераспреде

-

ление инвести

-

ций

 

Ключевые 

маркетинго

-

вые инстру

-

менты

 

Продукт / 

Реклама

 

Распреде

ление 

/ Реклама

 

Продукт / Цена

 

Р

аспределе

ние 

/ Цена

 

Продукт

 

Первона

чаль

-

ный или 

даль

нейшей 

доводки

 

Выпус

к

 новы

х

 

модел

ей

 и 

модификаци

й

, 

Улучшение 

качества

 

Дифферен

циа

-

ция, по

иск но

-

во

го при

мене

-

ния, расши

ре

-

ние ас

сор

ти

-

мента

 

Рационали

-

зация

, сок

-

ращение ас

-

сортимента

 

Цена

 

Высокая для 

снятия сливок 

или низкая для 

проникно

вения

 

Поддержа

ния 

или снижения

 

С тенден

ци

ей к 

сни

же

нию в за

-

ви

симос

ти от 

диф

фе

рен

циа

-

ции и от кон

ку

-

рен

ции

 

Снижаю

щаяся 

для дифферен

-

циации с 

ценами 

на 

новые 

продукты

 

Распределе

-

ние

 

Интенсив

ное

 

Интенсив

ное

 

Интенсив

ное

 

Выбороч

ное

 

К

омму

ника

-

ции

 

Ознако

м

ление

 

пот

ребите

ля с 

продуктом

 

Стимулирова

-

ние предпочте

-

ний

,

 

позицио

-

ни

рование

 

Подчеркивание 

особенностей 

марок и их 

преимуществ

 

 

Уменьшение 

интесивности

 


image50.wmf
 

Оборот

 

Рынок «А»

 

Рынок «В»

 

Рынок «Б»

 

Время

 


image51.wmf
 

а) Кривая рост 

–

 резкое 

падение 

–

 зрелость

 

Время

 

Объем продаж

 


image52.wmf
 

б) Кривая с повторным 

циклом

 

Время

 

Объем продаж

 


image53.wmf
 

Время

 

Объем продаж

 

в) «Гребе

шковая» 

кривая

 


image54.wmf
 

Фетиш

 

Время

 

Объем продаж

 


image55.wmf
 

«Подро

с

ток»

 

«Звезда»

 

«Дойная к

о

рова»

 

«Собака»

 

Появление на 

рынке

 

Уход с

 ры

н

ка

 

Темпы 

роста 

рынка

 

Относительная 

доля на рынке

 

?

 


image1.wmf
 

«Товарная

 

ориентация»

 

1860

–

1930 гг.

 

Спрос 

превышал 

предложение

 

Рынок

 

продавца

 

«Социальная

 

ориентация»

 

с 1980 по н/в

 

Предложение 

превышает 

спрос

 

Рынок

 

покупателя

 

«Маркетинговое

 

управление»

 

1960

–

1980 гг.

 

Предложение 

превышало 

 

спрос

 

Р

ынок

 

покупателя

 

«Сбытовая 

ориентация»

 

1930

–

1950 гг. 

 

Предложение 

превышало 

спрос 

 

Рынок 

покупателя

 

«Рыночная

 

ориентация»

 

1950

–

1960 гг.

 

Предложение 

превышало 

спрос

 

Рынок

 

покупателя

 


image56.wmf
Товары в 

 

маркетинге 

 

(

pro

d

uct

, 

goods

)

 

Обобщенный 

 

пр

о

дукт

 

Конкретный 

 

пр

о

дукт

 

Расширенный 

 

пр

о

дукт

 

Кратковременн

о

го 

пользов

а

ния

 

Длительного 

 

пользов

а

ния

 

Услуги

 

Товары широкого 

потре

б

ления 

 

(п

о

требительские)

 

Товары производс

т

-

венного назнач

е

ния 

 

(инвестиционные)

 

Материалы и 

 

дет

а

ли

 

Основное 

 

оборуд

о

вание

 

Вспомогательные 

 

материалы и усл

у

ги

 

Повседневного спроса

 

Основные

 

Импульси

в

ного 

спроса

 

 

Экстренные

 

Предварительного в

ы

бора 

(тщатель

ного в

ы

бора)

 

Особого спроса 

 

(прести

ж

ные)

 

Пассивного спроса

 

Гетерогенные 

(неодн

о

родные)

 

Гомогенные 

(однородные)

 


image57.wmf
«Подростки»

 

 

·

 

Начальная фаза большинства 

выводимых на рынок продуктов

 

·

 

Высокий темп роста продаж

 

·

 

Незначительная доля 

на рынке

 

·

 

Огромные потребности допол

-

нительног

о финансирования

 

·

 

Низкая прибыль с продаж, а 

иногда и убыточность

 

«Звезды»

 

 

·

 

Лидеры быстрорастущих рынков

 

·

 

Очень высокий темп роста 

продаж

 

·

 

Необходимы дальнейшие 

значительные инвестиции

 

·

 

Значительная прибыль

 

·

 

Обычно переходят в фазу

 

«дойных коров»

 

«Собаки»

 

 

·

 

Большинство продуктов 

является малоприбыльным из

-

за 

невыгодной

 себестоимости 

 

·

 

Обычно не обеспечивают норму 

рентабельности, или убыточны

 

·

 

Крайне ограничены возмож

-

ности роста, так как рынок 

больше не развивается. 

 

·

 

Товар уходит с рынка

 

«Дойные коровы»

 

 

·

 

Лидеры рын

ков

 с

 низки

ми

 

темп

ами

 роста продаж

 

·

 

Обычно имеющие еще высокую 

прибыль за счет объема продаж

 

·

 

Приносят больше дохода, чем 

необходимо для поддержания 

доли и позиции на рынке

 

 


image58.wmf
«П

одростки»

 

·

 

Стратегия 

«наращивания»

:

 

-

 

произвести значительные инвес

-

тиции для получения све

р

хвысо

-

кой доли объема новых продаж;

 

-

 

выкупить продукты

-

конкуренты, 

чтобы получить дополнитель

ную 

долю рынка;

 

-

 

сфокусировать усилия на кон

-

кретной нише рынка, в которой 

может быть получено домини

-

рующее положение.

 

·

 

Стратегия 

«сбора урожая»

 или 

стратегия 

«сворачивания»

 (см. 

их на фазе 

«Собаки»

).

 

«Звезды»

 

·

 

«

Оборонитель

на

я

» 

стратегия:

 

-

 

защитить имеющуюся долю 

рынка;

 

-

 

произвести повторные 

инвестиции;

 

-

 

модернизировать продукты;

 

-

 

снизить 

себестоимость и повы

-

сить эффективность произ

-

водства;

 

-

 

постепенно снизить цены;

 

-

 

завоевать все большую долю 

новых потребителей.

 

«Собаки»

 

·

 

«

Захват лидер

ст

в

а

»

 

-

 

сфокусировать усилия на 

сегменте рынка, в котором 

можно сохранить лидирующее 

положение и защи

тить свою 

позицию от атак конкурентов;

 

·

 

Стратегия 

«сбора урожая»

:

 

-

 

повысить, хотя бы краткосрочно, 

прибыль путем снижения до ми

-

нимума всех затрат на произ

-

водство и сбыт продукции.

 

·

 

Стратегия 

«сворачивания»

: 

 

-

 

продать товар и прекратить его 

дальнейшее производство, т. к. 

имеющиеся рес

урсы могут быть 

использованы с гораздо большей 

пользой в другом месте.

 

«Дойные коровы»

 

·

 

Стратегия 

«удержания»

:

 

-

 

поддерживать лидирующее 

положение на рынке;

 

-

 

произвести инвестиции в модер

-

низацию изделия, его изготовле

-

ние и получение технологичес

-

кого преимущ

ества;

 

-

 

поддерживать ценовое 

лидерство;

 

-

 

использовать часть прибыли для 

поддержки продуктов категорий 

«Подростки»

 и 

«Звезды»

.

 

·

 

Стратегия 

«сбора урожая» 

(используется для слабых 

продуктов этой категории; см. ее 

на фазе 

«Собаки»

).

 

 


image59.png
25 135% 3%, %, 3
Homsopss Pasmie  Pamace  Tlomiee “neprie”
HOCAEAD — GOAMIIMHETBO BOAMIMHCTSO




image60.png
LoBap ¢ mogxpennenueM

Tosap 5 peans ot
wcnonzenn

Tosap o sammeny





image61.wmf
Класс 

товаров

 

Группа

 

Группа

 

Вид

 

Вид

 

Вид

 

Вид

 

Разновид

ности

 

Разновидности

 

 

 

 

 

 

 

• марки, 

 

• модели, 

 

• артикулы, 

 

• сорта

 

• марки, 

 

• модели, 

 

• артикулы,

 

• сорта

 

 

 

 

 

 

 

 


image62.wmf
 

Здраво

-

охране

ния 

и в 

социаль

-

ной 

области

 

VIII

 

 

Деловые

 

I

 

 

В 

области 

связи

 

II

 

Строи

-

тельные 

и инже

-

нерные

 

III

 

 

Дистри

-

бьютор

-

ские

 

IV

 

В 

области 

образо

-

вания

 

V

 

Связан

ные 

с защитой 

окружа

-

ющей 

среды

 

VI

 

 

Финан

-

совые

 

VII

 

Бюро 

путеше

-

ствий и 

турист

-

ских 

агентств

 

IX

 

Органи

-

зации 

отдыха, 

культу

ры 

и спорта

 

X

 

XI

 

 

Прочие

 

XII

 

Услуги в мировой торговле

 

1.

 

Транспортные услуги с использованием морских судов

 

2.

 

Услуги водного транспорта

 

3.

 

Услуги воздушного транспорта

 

4.

 

Транспортировка в космическом пространстве

 

5.

 

Транспортные услуги железных дорог

 

6.

 

Услуги автодорожного транспорта

 

7.

 

Транспортировка п

о трубопроводам

 

8.

 

Вспомогательные и дополнительные транспортные услуги

 

9.

 

Другие транспортные услуги

 

 

Транс

-

портные

 


image63.wmf
Производ

ство 

высококачест

-

венных товаров и 

хороший сервис

 

Уважение и 

преданность 

клиентов

 

Рост доли рынка 

предприятия

 

Привлечение 

лучших 

специалистов в 

данной области

 

Снижение 

издержек на 

единицу 

продукции

 

Высокая

 

прибыль

 

Высокая 

оплата труда

 

Реинвестиции в

 

исследования и 

разработки, 

совершенствование 

управления

 


image64.wmf
 

МАРКА

 

(

Brand

)

 

 

Марочное 

название

 

Мар

очный 

 

знак

 

(эмблема)

 

Товарный 

знак

 

 

(Trade

M

ark)

 


image65.wmf
1. 

Удлинение 

товарной линии

 

3. 

Расширение 

товарной 

номенклатуры

 

Бренд

 

Старый 

 

Новый

 

2. 

Линейные 

расширения 

 

(line 

extensions)

 

4. 

Марочные 

расширения 

 

(brand 

extensions)

 

 

 

Старая

 

Новая

 

 

 

Товарная категория

 

 


image2.wmf
 

Концепция

 

совершенство

-

вания

 

производства

 

 

Концепция

 

совершенствова

-

ния товара

 

 

Сбытовая 

концепция 

 

или концепция

 

интенсификации

 

коммерческих

 

усилий

 

 

Концепция

 

маркетинга

 

 

 

Концепция

 

социально

-

этического

 

маркетинга

 


image66.wmf
 

1. 

Определение 

напрпавлений 

 

и поиск

 идей

 

2. 

Отбор идей

 

3. 

Разработка 

концепции (

за

-

мысла

)

 товара

 

4. 

Разработка 

стратегии 

маркетинга

 

5. 

Анализ 

возможностей 

сбыта

 

6.

 

Разработка 

товара

 

7. 

Проб

ный 

маркетинг

 

8. 

Развертывание

 

коммерческого 

производства

 


image67.wmf
 

1А

 

2А

 

3А

 

4А

 

1

 

2

 

3

 

4

 

Продуктовая 

линия

 

1Б

 

1В

 

3Б

 

3В

 

3Г

 

3Д

 

4Б

 

4В

 

ГЛУБИНА

 

ШИРОТА

 


image68.wmf
 

Возможные цели 

ценообразования

 

Обеспечение сбыта

 

 

Объем продаж.

 

Доля на рынке.

 

Выход на но

вый рынок.

 

Удержание рынка

 

 

Защита позиции.

 

Введение нового товара.

 

Стабильность 

деятельности.

 

Последовательный проход 

по сегментам рынка.

 

Оптимизация прибыли

 

 

Быстрое возмещение 

затрат.

 

Удовлетворительное 

возмещение 

затрат.

 

Стимулирование 

комплексных продаж.

 

Окупаемость инвестиций.

 


image69.wmf
Предприятие

-

конкурент 

предложило более 

привлекательный продукт, 

одновременно сократив 

издержки

 

Предприятие

-

конку

рент 

также снизило цены, но 

выпуск его продукции 

остался рентабельным

 

Предприятие

-

к

онкурент 

увеличило свою долю 

рынка за счет предприятия 

«Х»

 

Работники 

предприятия «Х» 

деморализованы

 

Предприятие «Х» с 

целью удержания 

рыночных позиций 

снижает цены

 

Прибыли предприятия 

«Х» недостаточны для 

инвестиций

 

Худшие, чем у 

конкурента,

 

товары

 


image70.png
BHyTpeHHHe QAKTOPBI:

o Lem MapKeTHHTa.
o Cparerusa
MapKeTHHIa-MHKCa.

® IT3epskkH.

o OpraHisaLms
LIeHOO0p A30BaHHSA.

o Jlpyrue.

Perrermsa H3TOTOBHTEIA

TI0 LIEHOOOPA3 OBAHFIEO

BHemnne GpakTophr:

o XapakTep pbIHKa H
crpoca.

o KoHKyp eHLIs.

® JIpyrue (3KOHOMHKA,
TOProBEIE
TIOCP eHHKH,
TPABUTENBCTRO H T.A.).





image71.png




image72.png
110
18
73
2

eIy npompaym

~_

IE

100000 200000 400000 800000
YoelnsesHe npOKSBQRCTER (U}




image73.png
Husxan
Hena

Tpu maxod yene
o we Gydem

H3xepskkH
NpOHIEOACTEA

Ilennr
KOHKYPEHTOR H
ApYTHe BHENIHHe
H BHYTPEeHHHE
daxTopsl

BocnpusaTne
HeHHOCTH
noTpeGHTe-
s1em

Tlpu maxoit yene cnpoca

o Eydam





image74.png
Beidop:
memf]

—

Onpesenene-
cnpocal

Amammr

Amammzuen:

u3KepAek!

KOHKYPeHTOB

Butdop-meTozoe
[T —

Veranornenne:
OKOHTATe O
ey





image75.wmf
Затратные

 

Рыночные, или маркетинговые

 

Нормативно

-

параметрические

 

• метод полных 

издержек 

 

• метод прямых затрат

 

• метод предель

ных 

издержек

 

• 

метод, основан

ный на 

анализе

 

безубыточности

,

 

• 

метод учета 

рентабельности 

инвестиций

 

Методы с ориентацией на потребителя

 

• 

м

етод на основе вос

принимае

мой ценнос

ти 

товара 

 

• 

м

етод с ориента

цией на спрос

 

•

 

аукцион

ный

 метод

 

Методы с ориентацией на конкурентов

 

•

 

установление текущих

 цен 

 

• 

м

етод «

запечатанного

 конверта» 

(

тендерный

)

 

Метод,

 ориентированный на нахождение 

рав

новесия между издержками производства и 

состоянием рынка

 

Метод, установления цены в рамках 

товарного ассортимента

 

• 

метод удельных 

показателей 

 

• метод регресси

-

онн

ого анализа 

 

• балловый метод

 

• агрегатный ме

тод

 

 


image3.wmf
 

Исходный

 

 пункт

 

Средство

 

Цели

 

Объект

 

Производство

 

Т

овары

 

Сбыто

-

политические 

инструменты 

 

маркетинга

 

Получение прибы

ли 

за счет увеличения 

объема продаж

 

прппп

 


image76.wmf
     

0         10          20          30         40          50         60          70 

         

Объем продаж (тыс. ед.)

 

Постоянные 

издержки

 

Су

ммарные 

издержки

 

Валовой 

 

доход

 

 

Млн.       

 

 руб

.

 

 

 

 

1600

 

 

 1400

 

 

 1200

 

 

 1000

 

 

   800

 

 

   600

 

 

   400

 

 

   200

 


image77.png
1. C6op ucxopHoM

2. Crpateruseckuit

3. Gopmuposarive

5. OnpegeneHue
NOTEHUMANIHLIX KOHKYPEHTOB

WHdOpMaLWK ananvs crpatenm

1. Ouera 3aTpat _
6. Guancosbin -
2. YTONHeHVe UHaHCOBbIX SR [
uenei npeanpuATUS E
3. Onpenenerive ,;5
noTeHUvanbHbIx NoKynarenei 2
7. CermenTHbI .,g,
2. Yrouiene aHanu3 pbikka g
MapKeTUHroBOV CTparervi S
2
5
I
]
g
S
=l

—— =1 8. AHanu3

KOHKypeHUMM

9. OLeHKa BAMAHNA
FOCYRAPCTBEHHOMO

perynupoBaHus





image78.jpeg
Iena| 1 2

5 Bpems npeShimanis
Tosapa Ha phimKe





image79.wmf
 

Источник 

сообщения

 

(Кто 

сообщает?)

 

Сообщ

е

ние

 

(Что 

сообщается?)

 

Каналы 

сообщения

 

(Каким обр

а

зом 

сообщается?)

 

Аудит

о

рия

 

(Кому 

сообщае

т

ся?)

 

кодирование

 

декодирование

 

Ответная реакция 

Обратная связь

 

 

Помехи

 

Помехи

 

Поле 

познания

 

Поле 

познания

 


image80.wmf
 

Мероприятия 

ФОССТИС

 

ФОС

 

СТИС

 

По отношению к 

продавцам

 

По отношению к 

посредникам

 

По отношению к 

покупателям

 


image81.wmf
 

80

1100

1200

1660

1845

760

1130

1780

2680

270

1805

1992

1993

1994

1995

1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

гг.

млн. 

долл.


image82.png
Mnu. gonn.
cermentsl Npupocr, %
2005 rop. 2006 rog

TenesuaeHue 2330 3160 36%
Paano 300 350" 17%
MNevaTHele CMA 1390 1640 18%

e ez 70 % %

syprans 550 705 2%

exnanme uscain 520 B 1%
HapyxHas peknama 910 1180 30%
WHTEpHeT™ 60 100 67%
MpOYUE HOCUTENK 40 60 50%
utoro 5030 6490 29%

[ Coeanmi cype pv6 /8 3aron 2829 2747

* - o CoBeTa SKETETOS, PSIIORERAAR B KA%CTBE KOITONCSs, TOCKAVBY TSI TSI AR IO THIne
[PASOITICS B OIPH® PeTHDHATEOI RCTH COTME M PAIOpeITIL

. Beg Y KA RCTHO . peTE

9% araer 5a 2005 1O CEDPpERTRPOBAISL, TOCKTBEY B cornesr <TTpONHE KOCKTET EOGARIRK 0Bbe e ndoor Hemka
R M i S s AR




image83.png
- Radio (pagno) - TV (TeneeuaeHmne)
- Outdoor (HapyxHas peknama, Hapyxxa)

- Indoor (peknama B MecTax npoaax)

PR (Public Relations) —

©6a3u ¢ obujecmeeHHoCMbi0

- Press (neyaTHble CMI1) - Intemet
- Cinema (peknama B kMHoTeaTpax)
ATL (Above the Line) — npsmas peknama
BTL (Below the Line) — Henpsmas peknama

- Consumer Promotion (cTUMynnpoBsaHne npoaax,
paccumMTaHHoe Ha KOHEUHOro NoTpeGuTers)

- Trade Promotion (cTumynuposaHus cGbiToBoi
ceT - AncTpnbyTopoB)

- Direct Marketing (npsamoii MapkeTHr)

- Point of Sale Materials (POS) (peknamHble
MaTepuaribl AR MCMOMb30BaHNS B MECTaX MPOAAK)

- Event Marketing (co6bITMIiHbIN MapKeTIHT)

o6pasusl mosapa, nomepel

TTL (Through the Line) —
peknama ecsi u cpasy

npoMO-aKLY, BBCTAAMHEE

pacceia pexsiamsi 10 nowne u
&-mail, pexnama e kamarozax u
menemazasunax

Gu3alik, npoussodcrmeo

OpeanuIaLus cet,
MEPORPUAIMUE, HANPEEHHEIX
Ha npodeLuxenue RpOdyKLUY





image84.png
VCTaHOBIIeHIe B3aHMO-
TIOHHMAHHA H JI0BEPH-

Cosanre

o3AaHIIE Y
Coxpameryie | COTDYIHIKOB IyBeTE

Pacumpentte chepsl
BIIHAHHA C IOMOLIBIO

.. | «momozmTemEHOTO OTBETCTBEHHOCTH H GecraTHOTO
¢ permyTaupm
TEMLHBIX OTHOIIEHIT oBpaza pery 3QHHTEPECOBAHHOCTH B | (DEAKIFIOHHOT0) MeCTa
C 0fIIecTBeHHOCTbR Jemax mpeIpHATH 1 Bpemern CMIT
1. DHHAHCOBBIE A, Hecre-
KpyTH (OMHIapXH) JOBaHIe H ITo-
. TimosrImal CTAHOBKA 30824
P VHKITHIT =
3. CoGCTReHHBIT 0 PaspaGoTka mpo-
epcoHan GHpMED PAMMI H CMeTBI
1 Padotrumal TIAGTHK- D HTeii N3 MepOrpHATIHI
CMIT [«— AVIUTOPHII (PR) MEPOITPHATIISL —  OGmerme n
5. OOuIecTBeHHbIe| OpraHH3ALHH PeamzamA
BICKeHHA TIpOIpaMMEL
6. IommiTecKHe 1 UF KO Tlccrenorantie
[E— '‘©EPBI YUEJIOBEYE CKOIT PEIVILTATO.
= JAEATEJIBHOCTIT OIIEHKA H
- Tnpokas BO3MOKHBIE
nyGmia (romta) Topadonu
Obmecnernte | Mpapmmemcraermpre | MeAIYHIPOLbIE 1 OTHomenH OtHomerntaco
pren—— OTHOWIGHIB MeAHALHOHATEHBIe | B IPOMBIINIEHHOCTH | CPeTCTBAMH MAcCOBOil

otHomeHI 1 rmancax

HHGopMarpm (CMIT)





image85.png
TIOCTAHOBKA 3A7AY
e xoysmmcam, e cOuma

1

PELIEHIIE O PASPABOTKE BIOJUKETA
IMETO HCHETERTE 0T HATIHES CPEACTS; Meroft KORKypeHTHOTO TapmTeTs;

MeTop scemenes & % or chema; Meton nesmciters «HCRORA 2
et  SaED
PELIEHIIE O PELIEHIL O CPEICTBAX
PEKTAMHOM PACTIPOCTPAHEHILS
OBPAI[EHITH IHOPMAINII
opumposamme sgen obpauterua Oxpar, “memHOCTs, BosEicTERe
Menomsessre ofpantess OcHoBseE B CpencTs
Onestca p Bitiop BapuaTos paCTpoCTpaHeHIE M OpMATHY
oBparermz KOMpETHELE HOCHTENH pexnan:.
Tpadum nemom:soBaHmz cpencTs
ey

\—1—1

OLIEHKA PEKJIAMHOII ITPOT PAMMEL

Kovmysncatsesas sddecTuBHOCTS, ToproBat
appemmroCTs





