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Введение

Общепризнано, что маркетинг является одной из центральных функций бизнеса, так как его цель – определить потребности потребителей и мобилизовать ресурсы фирмы для удовлетворения этих потребностей. Именно маркетинг позволяет системно решать разнообразные проблемы и задачи рынка. Изучение и прогнозирование потребительского спроса и стратегий конкурентов; разработка эффективной ассортиментной и ценовой политики; реклама и мероприятия по созданию благоприятного имиджа фирмы; разработка системы распределения товаров и услуг; обучение и работа с торговыми агентами – эти и другие аспекты маркетинга представляют в настоящее время большой  практический интерес.

Изучение дисциплины «Маркетинг» предусматривается учебным планом специальностей 060800 «Экономика и управление на предприятиях» и 060500 «Бухгалтерский учет, анализ и аудит» и является обязательным элементом  в системе подготовки экономистов-менеджеров высокой квалификации. Для базового курса в области маркетинга существенно: 1) ознакомить студентов с концепциями маркетинга, 2) рассмотреть эти концепции в контексте возможности применения в современных условиях, 3) проанализировать использование каждой концепции в условиях быстро меняющейся внешней среды.
Данная работа представляет собой пособие, предназначенное для самостоятельного изучения дисциплины «Маркетинг» и рассчитано, в первую очередь, для студентов заочного отделения, изучающих большую часть курса самостоятельно. В работе даны ответы на основные вопросы, предусмотренные учебным планом в ходе изучения дисциплины. Подробно рассмотрены такие темы как:  рынок как экономическая основа  маркетинга; маркетинговые коммуникации; конкуренция и формирование конкурентных стратегий; международный маркетинг, и ряд других вопросов. Кроме того, в пособии представлены основные законы, регулирующие деятельность предприятий в области маркетинга, и даны подробные комментарии таких законодательных актов, как «Закон о товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров», Парижской Конвенции по охране промышленной собственности, Мадридского Соглашения по международной регистрации товарных знаков и др. 
Тема 1: РЫНОК КАК ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ОСНОВА МАРКЕТИНГА
Вопрос 1 Понятие рынка и его основных элементов

Вопрос 2  Характеристика и виды рынков используемых в конкурентной борьбе

Вопрос 3 Понятие и виды спроса

Вопрос 4 Равновесие спроса и предложения

Вопрос 5 Неценовые факторы спроса и предложения
Вопрос 1  Понятие рынка и его основных элементов

Понятие рынка является одним из важнейших для понимания сути экономических отношений, как при изучении вопросов общей экономической теории, так и прикладных экономических дисциплин, какой является и маркетинг. Вместе с тем термин этот очень многогранен и его содержание зачастую изменяется достаточно широко в зависимости от сферы конкретного употребления.

Так, например, ряд специалистов рассматривают данную категорию в следующих аспектах:

- рынок как способ организации общественного производства, предполагающий господство свободного предпринимательства при ограниченной роли государства;

- рынок как способ поведения субъектов хозяйственной деятельности, определяю​щий выбор критериев оценки принимаемых экономических решений и характер отноше​ний между контрагентами;

- рынок как способ экономического мышления, определяющий особенности пове​дения и мировоззрения участников хозяйственной деятельности;

- рынок как механизм, позволяющий совершать различного рода обменные опера​ции, определяющий соотношение спроса и предложения на различные виды товаров и услуг.

Последняя из приведенных  трактовок чаще всего используется, когда речь за​ходит о маркетинге. Однако, в этом случае обычно используется несколько иное опреде​ление рынка, предложенное Ф. Котлером:

- рынок – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара. Очевидно, что даже и с этой точки зрения рынок представляет собой достаточно абстрактную экономическую категорию, что позволяет составить весьма обширную клас​сификацию рынков в зависимости от их конкретно-экономического содержания.

Например, рынки можно разделять в зависимости от преимущественного положе​ния в экономических отношениях (трансакциях) одной из сторон:

- рынок продавца (когда производитель имеет возможность диктовать свои усло​вия потребителю) и рынок покупателя (обратная ситуация).

С точки зрения отношения к производственному процессу можно выделить рынки различных факторов производства: рынок трудовых ресурсов, рынок капитала и т.д.

С точки зрения природы предлагаемых для обмена продуктов можно выделить рынки товаров и рынки услуг.

В зависимости от назначения обмениваемых на рынке продуктов рынки делят на рынки товаров промышленного назначения и товаров широкого потребления.

В зависимости от характеристик потребителей продукции: рынок промышленных предприятий, рынок коммерческих посредников, рынок розничных торговцев, рынок домохозяйств и т.д.

В зависимости от географической протяженности: локальный, региональный, на​циональный, мировой. Подобную классификацию можно продолжать и расширять, одна​ко, на наш взгляд, приведенного вполне достаточно для иллюстрации особенностей эко​номической категории рынка.

Необходимо учитывать, что при любом подходе к клас​сификации рынков границы между ними имеют весьма ус​ловный характер. Основные элементы рыночного хозяйст​ва: предложение, спрос, цена. Доля рынка — процент, который приходится на долю покупок определенного това​ра или покупок определенной услуги от всей совокупности покупок товара или услуги данного вида. Сегмент рын​ка— часть рынка, группа потребителей, или товаров, или фирм-производителей, или конкурентов, обладающих од​ним или несколькими общими признаками.

Очевидно, что ответ на вопрос об элементах рынка почти полностью зависит от выбранной в соответствии со сферой интересов точки зрения. Например, если акцентиро​вать внимание на сущности рынка как способа организации общественного производства, то в качестве его элементов можно рассматривать и действующие экономические законы, и разновидности и функции субъектов рыночных экономических отношений, характеристики и особенности этих экономических отношений и т.д. Если же рассматривать рынок с точки зрения маркетинга (то есть как механизм, обеспечивающий протекание обменных операций), то в качестве основных его элементов можно рассматривать, прежде всего, по​ставщиков и потребителей, выражающих категории спроса и предложения, государство в форме своих органов, устанавливающих правила проведения обменных операций, а также инфраструктуру, состоящую из иных субъектов хозяйственной деятельности, создающих необходимые для протекания обменных операций условия.

Вопрос 2 Характеристика и виды рынков используемых в конкурентной борьбе

Различают рынки совершенной и несовершенной конкуренции. 

Рынок совершенной конкуренции должен удовлетворять следующим условиям:

— на нем существует много производителей (продавцов), каждый из которых мал относительно рынка в целом;

— рынок характеризуется продуктовой однородностью, т.е. продукты по своим характеристикам должны быть существенно однородными;

— покупатели должны быть хорошо информированы о рыночном предложении;

— должен обеспечиваться свободный вход и выход на рынок, т.е. должны отсутствовать рыночные барьеры;

— производители и потребители имеют возможность формировать независимые решения, т.е. должна отсутствовать возможность сговора между субъектами рыночной деятельности.

Очевидно, что в реальных условиях рынки свободной конкуренции практически отсутствуют, так как на реальных рынках все эти условия в подавляющем числе случаев не удовлетворяются. Обычно как производители, так и торговцы воздействуют на рыночную цену, на объемы выпускаемой продукции, вступают в гласные и негласные сговоры для контроля рыночной ситуации; государство ограничивает доступ на рынок иностранных производителей, не выполняются другие условия из ранее рассмотренных.

В силу указанных причин подавляющее число рынков относятся к рынкам несовершенной конкуренции. Они подразделяются на рынки чистой монополии, олигополистической конкуренции, чистой конкуренции и монополистической конкуренции. 

Чистая монополия характеризует рынок единственного продавца (государственная организация, частная регулируемая или нерегулируемая со стороны государства организация). Только незначительное число организаций можно отнести к чистым монополистам, контролирующим 100% доли рынка определенного продукта. Если это условие выполняется не полностью, используется термин “монополия”. Так, в России под антимонопольное законодательство попадают предприятия, доля рынка которых превышает 35%. Цена в каждом случае устанавливается по-разному. Например, государственная монополия может устанавливать цены ниже издержек на продукты, имеющие важное значение для бедных потребителей, а нерегулируемая организация-монополист может самостоятельно устанавливать предельно высокие цены. Деятельность чистых или почти чистых монополистов (например, РАО “ЕЭС Россия”) обычно регулируется государством. В этом случае государство стремится обеспечить установление цен, справедливых как для производителей, так и для потребителей. В случае отсутствия регулирования цен со стороны государства монополисты при установлении цен постараются извлечь для себя максимум выгоды. 

Причины появления монополистов различны. Естественные организации-монополисты возникают при эксплуатации уникальных природных месторождений и при наличии других исключительных условий. Такие организации должны контролироваться государством. Организация-монополист может формироваться в результате слияния производителей какого-либо одного продукта, а также взаимозаменяемых продуктов в целях завоевания решающих позиций на рынке. Монополисты могут также образовываться  за счет предоставления им со стороны государства каких-либо преимущественных прав, или в результате создания исключительных условий. Многие из этих монополий являются целесообразными, так как охватывают важные сферы экономики, где требуется концентрация капиталов, научных и интеллектуальных сил. Примером таких монополистов может служить предприятие по производству космической техники. Негативные последствия монополии проявляются в том, что у организации-монополиста отсутствуют необходимые внешние стимулы к развитию, конкурентное давление, которое заставляло бы его совершенствовать технологию, обновлять производство, улучшать качество продукции. Необходимость применения маркетинга (не считая информирования потенциальных потребителей о продуктах организации) является минимальной. Поскольку образование монополий способствует ограничению конкуренции, то государство осуществляет антимонопольную политику, включая контроль за деятельностью организаций, занимающих доминирующее положение на рынке, ограничение и предотвращение монополистических действий, разукрупнение монополистических структур, создание условий для развития конкуренции.

Без государственного регулирования крупные предприятия поглотят или разорят более мелкие, возможно слияние этих крупных предприятий — таким образом, будет иметь место переход к олигополистическим и монопольным рыночным структурам. Конкуренция как главная двигательная сила рыночной экономики исчезнет или приобретет очень ограниченные формы, что приведет к подрыву устоев рыночной экономики. В целом же для монопольного рынка маркетинг скорее всего не является главным инструментом повышения эффективности деятельности предприятий-монополистов.

Олигополистическая конкуренция (“олиго” на древнегреческом языке означает “немного”, “несколько”) имеет место, когда в отрасли действует несколько, обычно крупных, организаций, и подразделяется на чистую и дифференцированную олигополии. В первом случае производятся и продаются недифференцированные продукты, например нефть, газ, металлы; во втором случае — дифференцированные продукты, например автомобили. Олигополистические организации стараются избежать ценовых войн, которые дорого обходятся и неэффективны. Они предлагают аналогичные цены и пытаются выделить свою продукцию за счет товарной марки, дифференцированных потребительских свойств, условий поставки, уровня сервиса и т.п. Поскольку число предприятий-производителей в данном случае ограниченно, существует вероятность того, что даже вопреки закону они договорятся о единых ценах и квотах продаж. Возможности применения маркетинга ограничены вышеназванными факторами. Для чистой олигополии отсутствует возможность манипулировать характеристиками продукта.

Чистая конкуренция имеет место, когда большое число организаций производит и продает массовую продукцию с однородными свойствами, например зерно, масло, сахарный песок и т.п. В условиях чистой конкуренции преимущества в конкурентной борьбе возникают прежде всего за счет создания надежной, устойчивой репутации организации, эффективных систем сбыта и сервиса, проведения активных кампаний по продвижению продуктов. Наличие множества производителей (продавцов) приводит к выравниванию цен, кроме того, товары являются практически одинаковыми. При данном виде конкуренции в отличие от чистой олигополии отсутствуют предпосылки для сговора и проведения согласованной рыночной политики в широких масштабах. Вследствие большого числа производителей (продавцов) действия одного из них вряд ли будут замечены другими и заметно повлияют на рыночную ситуацию.

Монополистическая конкуренция предполагает поставки на рынок близкой, но не полностью взаимозаменяемой продукции (в условиях монополистической конкуренции работают, например, аптеки, рестораны, производители многих потребительских товаров). Иногда говорят, что монополистическая конкуренция — это совершенная конкуренция плюс дифференциация продуктов. Все сказанное выше относительно возможностей использования маркетинга в случае чистой конкуренции справедливо также и для монополистической конкуренции. Кроме того, в последнем случае дополнительно возможно использование продукта как инструмента маркетинговой деятельности. 

В условиях монополистической конкуренции конкурирующие организации могут осуществлять различные стратегии маркетинга. В каждом случае организация пытается добиться преимущества, используя отличные от конкурентов маркетинговые факторы, желательные для потребителей. В зависимости от уровня потребительских свойств продукта и предоставляемых услуг цены могут варьироваться в широком диапазоне.

Вопрос 3 Понятие и виды спроса

Спрос и предложение это те категории, без которых рынок не может существовать в принципе. Они являются определяющими и для концепции маркетинга.

В литературе, как правило, не приводят какого-нибудь специального, научного оп​ределения спроса. Обычно под ним понимают некоторое количество продукции, которое потребители готовы и в состоянии купить по некоторой цене из возможных в течение определенного периода времени.

Таким образом, спрос представляет собой экономическую интерпретацию базовых для маркетинга категорий нужды и потребности. Так, в частности, Ф. Котлер считает идею человеческих нужд исходной идеей, лежащей в основе маркетинга. При этом под нуждой он понимает чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо. Следующей за нуждой идет категория потребности, представляющая собой превращенную форму нуж​ды, изменившейся в соответствии с особенностями (культурным уровнем, установками личности и т.д.) индивида. И, наконец, подкрепленная покупательной способностью по​требность представляет собой запрос.

С точки зрения маркетинга спрос подразделяется на несколько разновидностей:

- отрицательный спрос. Имеет место, когда большинство потребителей на рынке негативно относятся к товару и в ряде случаев согласны на дополнительные издержки да​бы избежать его покупки;

- отсутствующий спрос. В этом случае целевые потребители являются не заинтере​сованными или безразличными по отношению к товару;

- скрытый спрос. Данный вид спроса существует в том случае, когда имеющиеся потребности невозможно удовлетворить с помощью имеющихся на рынке товаров и услуг;

- падающий спрос. Представляет собой закономерную стадию развития рынка лю​бого товара, когда количество желающих приобрести товар или услугу постепенно сни​жается;

- нерегулярный спрос. Как правило, характерен для продукции или услуг имеющих цикличное потребление (например, сезонные колебания);

- полноценный спрос. Данный вид спроса весьма субъективен по сравнению с дру​гими, так как имеет место тогда, когда фирма, организация удовлетворена своим торго​вым оборотом;

- чрезмерный спрос. Относится к той же категории, что и полноценный, так как определяется с точки зрения фирмы и возникает в том случае, когда организация не в со​стоянии удовлетворить имеющийся на рынке спрос;

- нерациональный спрос. К этой категории принято относить спрос на товары или услуги, считающиеся вредными или противоречащие общественным нормам и традициям общества.

Одной из базовых экономических категорий является так называемый закон спро​са. Суть его состоит в наличии, при неизменности всех прочих параметров, обратной связи между ценой на продукцию и величиной спроса на нее. То есть при повышении цены величина спроса уменьшается. В качестве причин существования закона спроса, кроме элементарного здравого смысла, экономистами выделяются закон убывающей предель​ной полезности, согласно которому в любой период времени каждый покупатель продук​та получает меньше удовлетворения (полезности) от каждой последующей единицы про​дукта, и, следовательно, покупать дополнительные единицы продукта люди будут лишь при условии снижения его цены; а также эффекты дохода и замещения. Эффект дохода указывает, что при более низкой цене потребитель может позволить себе купить больше продукта, не отказываясь при этом от приобретения иных необходимых товаров, тогда как рост цен вызывает противоположный результат. Эффект замещения выражается в том, что потребители при прочих равных условиях обычно склонны заменять дорогие продукты более дешевыми. Совмещение данных эффектов приводит к тому, что у потребителей возникает способность и желание покупать большее количество продукта по более низ​кой цене, нежели по высокой.

Однако, как и из любого закона, из закона спроса существуют исключения. На​пример, при повышении цены величина спроса не сокращается, а иногда даже и растет в случае, если люди связывают это с повышением качества продукции, либо когда данный товар нечем заменить и т.д.

В экономике для оценки уровня зависимости изменения величины спроса от изме​нения цены используется показатель эластичности. Он представляет собой отношение изменения цены за некоторый период к соответствующему изменению величины спроса. Принято выделять: 1) товары с эластичным спросом, когда изменение величины спроса превосходит изменение цены; 2) товары со спросом единичной эластичности, когда из​менения величины спроса и цены совпадают; 3) товары с неэластичным спросом, когда изменение величины спроса значительно меньше, чем изменение цены.

Вопрос 4 Равновесие спроса и предложения

Перед тем как определить и охарактеризовать условия существования равновесия спроса и предложения остановимся более подробно на самой категории «предложение». По аналогии с определением понятия «спрос», суть понятия «предложение» можно опре​делить следующим образом - это количество продукции, которое производитель желает и способен произвести и предложить к продаже на рынке по конкретной цене в течение оп​ределенного периода времени.

Также как и в случае со спросом существует зависимость между ценой и количест​вом предлагаемого рынку продукта. Эта связь носит название закона предложения. Одна​ко, в отличие от закона спроса, связь в этом случае не обратная, а прямая. То есть с по​вышением цен соответственно возрастает и величина предложения, а со снижением цен предложение также сокращается. Отступления от этого закона на практике также случа​ются, однако это происходит гораздо реже, нежели в случае со спросом. Причем, если ис​ключения относительно закона спроса зачастую вызваны субъективными представления​ми покупателей, то в случае с предложением они обычно носят объективный экономиче​ский характер. Например, ситуация, когда фирма сокращает цену на свою продукцию, не сокращая, а иногда и увеличивая ее выпуск, может быть связана с попыткой разорить конкурентов и занять монопольное место на рынке; либо это может быть связано, в слу​чае низкого спроса, с попыткой избежать еще больших убытков или полного разорения, вследствие чего товар предлагается рынку по очень низкой цене и т.д.

Теперь обратимся непосредственно к вопросу равновесия спроса и предложения. Как следует из вышеизложенного, говорить о какой-либо величине спроса или предложения имеет смысл только при одновременном учете цены. Следовательно, равновесие спроса и предложение предполагает обязательно существование двух параметров: равно​весной цены и равновесного количества. Иными словами, о существовании рыночного равновесия можно говорить только в том случае, когда при определенной цене (равновесная цена) величина спроса совпадает с величиной предложения (равновесное количество). При любой более высокой цене поставщики будут готовы продавать боль​шее количество продукта, чем потребители будут готовы купить, - как следствие возник​нет излишек; иначе, при любой более низкой цене потребители захотят купить большее количество продукции, нежели производители согласны будут продать, - в результате возникнет дефицит. На практике, несовпадение между предложением продавцов и спро​сом покупателей приводит к изменению цены, с помощью чего и достигается равновесие. Способность конкурентных сил спроса и предложения устанавливать цену на уровне, на котором решения и купле и продаже синхронизируются, получила название уравновеши​вающей функции цен.

Естественно, что рассмотренный  случай является идеальным. В хозяйствен​ной практике равновесие спроса и предложения носит динамический характер, и даже на сравнительно небольшом локальном рынке цена равновесия складывается обычно как ре​зультат множества частных актов купли-продажи, при которых цены колеблются в неко​тором диапазоне.

Несколько слов о том, как влияют изменения спроса и предложения на динамику равновесной цены. При увеличении спроса (если считать, что предложение остается не​изменным), порождается эффект повышения цены и эффект увеличения количества продук​та. Соответственно уменьшение спроса при тех же условиях вызывает эффект снижения цены и сокращения количества продукции. При увеличении предложения (при неизмен​ном спросе) возникает эффект понижения цены и прироста количества продукции, а при его уменьшении - цена растет, а количество продукции сокращается. Таким образом, связь между изменениями спроса и равновесной цены является прямой, то​гда как между изменением предложения и равновесной цены связь обратная, но между изменением предложения и количества продукции - прямая. Однако, существуют и гораз​до более сложные случаи как одновременного разнонаправленного, так и однонаправ​ленного изменения спроса и предложения, когда динамика равновесной цены зависит от силы изменений и т.д.

Вопрос 5 Неценовые факторы спроса и предложения

Итак, зависимость величины, как спроса, так и предложения от динамики цен оче​видна. Однако, вероятно существуют и другие факторы, вызывающие изменение данных величин. Такие факторы получили названые неценовых детерминант спроса и предложе​ния.

Относительно спроса к числу важнейших неценовых детерминант обычно относят:

1) предпочтения потребителей; 2) число потребителей на рынке; 3) денежные доходы по​требителей; 4) цены на сопряженные товары; 5) потребительские ожидания касательно доходов и цен будущих периодов. Изменение любой из перечисленных детерминант  приводит к изменению в спросе, то есть в зависимости между конкретным коли​чеством продукта, которое хотел приобрести покупатель, и конкретной ценой. Графиче​ски это обычно показывают как сдвиг кривой спроса.

Теперь остановимся на каждом из перечисленных факторов более подробно. По​ложительное изменение потребительских вкусов относительно продукта обычно означа​ет, что спрос возрастает по каждой цене. Соответственно неблагоприятные перемены способны привести к полному отказу от продукта независимо от степени привлекательно​сти цены.

Очевидно, что изменение числа покупателей на рынке также способно изменить спрос. Здесь налицо прямая зависимость - увеличение покупателей при прочих равных приводит к росту спроса, сокращение - к уменьшению.

Влияние дохода на динамику спроса не столь однозначно. Безусловно, в отноше​нии большинства товаров повышение дохода обычно приводит к увеличению спроса, и наоборот - сокращение дохода вызывает уменьшение спроса. Товары, для которых дан​ное правило справедливо в литературе обычно именуются нормальными товарами. Одна​ко даже и в отношении них следует помнить о действии закона убывающей предельной полезности, который ограничивает приобретение дополнительных единиц продукта даже при росте доходов. Вместе с тем существует отдельные категории товаров, для которых вышеуказанное правило не выполняется. Например, сюда относятся так называемые то​вары низшей категории - недостаточно качественные, но весьма дешевые. Для них рост доходов населения, как правило, означает сокращение потребления, а значит и спроса.

Что касается влияния на динамику спроса цен на сопряженные товары, то здесь необходимо учесть следующее. Все сопряженные товары можно разделить на две группы - взаимозаменяемые и взаимодополняющие. В отношении взаимозаменяемых товаров существует прямая связь между ценой на один из них и спросом на другой. То есть уве​личение цены провоцирует увеличение спроса на товар заменитель. Для взаимодопол​няющих товаров ситуация иная. Так как спрос на данные товары, как правило, предъявля​ется одновременно (то есть он является сопряженным), то между ценой на один из них и спросом на другой связь обратная.

Потребительские ожидания являются одним из мощнейших факторов динамики спроса. Предположения потребителей о характере будущих изменений цен или величины предложения способны заставить их значительно увеличивать или, наоборот, сокращать покупки без каких либо объективных на это причин. Особая роль потребительских ожи​даний в изменении спроса состоит в том, что они зачастую очень субъективны и их очень трудно бывает учесть при планировании деятельности фирмы.

Что касается предложения, то здесь в качестве основных факторов рассматривают​ся: 1) цены на ресурсы; 2) технология производства; 3) налоги и дотации; 4) цены на дру​гие товары; 5) ожидания изменения цен; 6) число продавцов на рынке.

Определяющая роль цен на ресурсы для величины предложения очевидна, по​скольку существует теснейшая связь между издержками производства и предложением, Кривая предложения фирмы основывается на издержках производства - за дополнитель​ные единицы продукта фирма должна устанавливать более высокие цены, так как их про​изводство требует больших издержек. Соответственно снижение ресурсных цен снижает издержки производства и позволяет увеличить предложение,

Совершенствование технологии обычно означает, что появляется возможность производить единицы продукции более эффективно, с меньшей затратой ресурсов. То есть при неизменных ценах на ресурсы, а следовательно и неизменных затратах на них можно изготовить несколько больше продукции, либо повысить ее качество.

Налоги и дотации являются одним из важнейших экономических факторов, опре​деляющих динамику предложения. Как правило, налоги рассматриваются хозяйствующи​ми субъектами как разновидность издержек производства. Поэтому их увеличение обыч​но приводит к сокращению предложения. С дотациями все обстоит наоборот - их увели​чение способствует росту предложения.

Изменения цен на другие товары связаны с величиной предложения через ожидае​мую прибыль. То есть если существует устойчивый рост цен на некоторых товарных рынках, то часть предпринимателей может посчитать для себя выгодным изменить сферу

приложения капитала или выпускаемый ассортимент, вследствие чего предложение на одном рынке несколько сократится, а на другом наоборот - повысится.

Для динамики предложения ожидания также очень важны, поскольку от предпола​гаемого спроса и цены зависит привлекательность рынка для производителя, планирова​ние фирмой своей деятельности. Ситуация здесь аналогична ситуации со спросом, те же трудности прогнозирования, однако потери могут быть во много раз больше.

Число продавцов напрямую связано с величиной предложения - чем больше фирм на рынке, тем большее количество продукции они предлагают и наоборот. Однако влия​ние данного фактора не безгранично, так как количество ресурсов изначально ограничено и, следовательно, предложение физически не сможет увеличиваться бесконечно.
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Вопрос 1 Определение маркетинга

В настоящее время существует огромное количество определений маркетинга (по оценкам специалистов – более двух тысяч). В связи с этим характерно, что нет единого мнения в подходах к изучению маркетинга. Можно выделить следующие определения маркетинга:
«Маркетинг – это деятельность по продвижению товаров (услуг) от производителя к потребителю»  (С. Револьд, Дж. Скотт, М. Уоршоу).

«Маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары, услуги, организации, людей, территории и идеи посредством обмена» (Дж. Эванс, Б. Берман).

«Маркетинг – система организации и управления всеми сторонами деловой активности фирмы – от самых первых наметок конструкции и технологии производства товара до его доставки покупателю и последующего обслуживания» (П. С. Завьялов, В. Е. Демидов).

Маркетинг – система управления производственно-сбытовой деятельностью организации, направленная на достижение конечных результатов, посредством учета и активного влияния на рыночные условия.

 В основе термина marketing лежит слово market, что означает «рынок». Поэтому часто под маркетингом понимают философию управления, хозяйствования в условиях рынка, провозглашающую ориентацию производства на удовлетворение конкретных вопросов конкретных потребителей.

С общественной, широкой точки зрения маркетинг – это социально-управленческий процесс, посредством которого индивидуумы и группы индивидуумов путем создания продуктов и их обмена получают то, в чем они нуждаются. В основе этого процесса лежат следующие ключевые понятия: потребность, желание, спрос, продукт, обмен, сделка, рынок. Этот процесс характеризуется тем, что потребности трансформируются в конкретные желания, которые с учетом денежных возможностей выступают на рынке как спрос на конкретные продукты. На основе этого спроса осуществляется обмен между производителем и потребителем, оформляемый в виде определенной сделки. Таким образом, маркетинг направляет экономику на удовлетворение множества постоянно меняющихся потребностей миллионов потребителей. Другими словами, маркетинг – это философия управления, направления ее реализации, когда разрешение проблем потребителей путем эффективного удовлетворения их запросов ведет к успеху организации и приносит пользу обществу.

На уровне отдельных субъектов хозяйствования  маркетинг определяется как цельная система, предназначенная для планирования ассортимента и объема выпускаемых продуктов, определения цен, распределения продуктов между выбранными рынками и симулирование их сбыта, чтобы достигнутое при этом разнообразие благ приводило к удовлетворению интересов, как производителей, так и потребителей. Данное определение имеет достаточно широкий смысл, так как охватывает деятельность и некоммерческих организаций. Таким образом, маркетинг – это деятельность организации в интересах ее клиентов. В более узком, предпринимательском смысле для коммерческих организаций, руководство которых в качестве главной цели своей деятельности провозгласило получение прибыли, под маркетингом может пониматься система управления производственно-сбытовой деятельностью организации, направленная на получение приемлемой величины прибыли посредством учета и активного влияния на рыночные условия.

Вопрос 2 Основные принципы маркетинга. Роль маркетинга в деятельности предприятия
Основными принципами маркетинга являются: 1) тщательный учет при принятии хозяйственных решений потребностей, состояния и динамики спроса и конъюнктуры рынка; 2) создание условий для максимального приспособления производства к требованиям рынка, структуре спроса исходя не из сиюминутной выгоды, а из долгосрочной перспективы; 3) активное воздействие на рынок, клиентов и потребителей при помощи всех доступных средств с целью склонить их к приобретению именно данного товара.

С точки зрения общественной значимости можно сформулировать четыре альтернативные цели маркетинга: максимизация потребления, максимизация степени удовлетворения потребителей, максимизация выбора потребителей, максимизация качества жизни. Очевидно, что в равной степени достигнуть всех этих целей не представляется возможным. В обществе на разных этапах его развития могут доминировать различные цели.

В зависимости от размера охваченного рынка выделяют массовый маркетинг, продуктно-дифференцированный маркетинг и целевой маркетинг. С точки зрения уровня применения выделяют макромаркетинг, региональный маркетинг и микромаркетинг. В последнее время в ходу такие понятия, как максимаркетинг, онлайновый маркетинг, сетевой маркетинг и интернет - маркетинг.
  В зависимости от специфики организации Маркетинг может играть различную роль в ее жизни (рис. 1):  маркетинг может являться одной из равных функций производственно-сбытовой деятельности (marketing as an equal function), например, когда предприятие выпускает узкий ассортимент продукции производственно – технического назначения для ограниченного круга потребителей – рис. 1А) если организация испытывает трудности со сбытом, то Маркетинг может становиться более важной функцией (marketing as a more important function)  - рис 1В. Если все другие функции организации играют подчиненную по отношению к Маркетингу роль, который обеспечивает организацию клиентами, способствует ее благосостоянию, то Маркетинг может являться более важной, основной функцией (marketing as the major  function) чем другие производственно – хозяйственные функции организации, - (рис 1С); поскольку, как правило, руководители и сотрудники различных служб организации не желают играть подчиненную роль по отношению к Маркетингу, то вся производственно – хозяйственная деятельность организации может быть ориентирована на потребителей, выполняющих в организации контролирующую функцию (the customer as the controlling function), т.е.  по степени направленности на удовлетворение запросов потребителей службы Маркетинга определяют эффективность работы всех структур организации – рис.1D; если организация проводит единую, скоординированную политику по отношению к потребителям, то Маркетинг может играть по отношению к другим функциям координирующую и интегрирующую роль, а потребитель выполняет в организации контролирующую функцию (the customer as the controlling function and marketing as the integrative function) – рис. 1Е.
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Рис 1. Роль маркетинга в деятельности организации

Вопрос 3 Управленческие концепции маркетинга                

Таблица 1. Известные управленческие концепции маркетинга
	Наименование  концепции 
	Определение

	1. Концепции управления маркетингом

	1.Концепция   совершенствования производством
	Основана на утверждении о том, что потребитель отдаст предпочтение товарам, которые, широко распространены и доступны по цене;  управление маркетингом должно быть направлено на совершенствование производства, форм и методов сбыта.

	2. Концепция  совершенствования товара
	Основана на утверждении о том, что потребитель отдаст предпочтение товарам, качество,  свойства которых постоянно улучшаются; следовательно, управление маркетингом должно   быть направлено на совершенствование качества  продукции


Продолжение таблицы 1

	3. Концепция интенсификации коммерческих усилий
	Основана на утверждении о том, что потреби​тель не будет активно покупать товар, если не предпринять специальных мер по продвижению товара и широкомасштабной продаже.

	2. Концепции маркетингового управления.

	4. Концепция маркетинга
	Философия управления маркетингом, которая предполагает, что достижение компанией своих целей является результатом определения потреб​ностей и запросов целевых рынков и более аффектив​ного по сравнению с компаниями-конкурента​ми удовлетворения потребителя. Концепция ос​нована на четырех важнейших составляющих: целевом рынке, потребительских нуждах, интег​рированном маркетинге и рентабельности. Ин​тегрированный маркетинг — двусторонняя сис​тема: внешний маркетинг — маркетинг, направ​ленный на координацию всех маркетинговых функций с точки зрения клиента. Внутренний маркетинг требует согласования работы всех отделов компании с точки зрения сотрудников. Внутренний маркетинг должен предшествовать внешнему. 

	5. Концепция просвещённого маркетинга 
	Философия маркетинга, заключающаяся в том, что маркетинг компании должен поддерживать оптимальное функционирование системы сбыта продукции в долгосрочной перспективе, с ее пятью принципами: маркетинг, ориентированный на потребителя, инновационный маркетинг, маркетинг ценностных достоинств товара, марке​тинг с осознанием своей миссии, социально-этичный (ответственный) маркетинг. Последний предполагает удовлетворение потребителей бо​лее эффективным, чем у конкурентов путем при условии сохранения благополучия потребителя и общества в целом .

	6. Концепция маркетингового управления
	Маркетинговое управление имеет место, когда по крайней мере одна из сторон потенциально​го обмена разрабатывает и использует средст​ва для достижения желаемого отклика других сторон. «Маркетинговое управление — процесс планирования и реализации политики ценообразования, продвижения и распределения идей, продуктов и услуг, направленный на осуществление обменов, удовлетворяющих как индивидов, так и организации» (определение Американской Ассоциации Маркетинга).

	7. Концепция стратегического маркетинга
	Основана на разграничении понятий стратеги​ческого и операционного маркетинга. Стратеги​ческий маркетинг — это постоянный и система​тический анализ потребностей рынка, выводя​щий на разработку эффективных товаров, пред​назначенных для конкретных групп покупателей и обладающих особыми свойствами, отличаю​щими их от товаров конкурентов и таким обра​зом создающими изготовителю устойчивое кон​курентное преимущество; включает анализ пот​ребностей, макро- и микросегментацию,- анализ конкурентоспособности, портфеля рынков това​ра, выбор стратегии развития. 


Продолжение таблицы 1

	8. Концепция маркетинга отношений.
	Основана на том, что управление маркетингом должно быть нацелено на процесс создания и расширения прочных взаимовыгодных отноше​ний с потребителями или другими заинтересо​ванными лицами (поставщиками, контактными аудиториями, посредниками и т.д.), что увеличи​вает вероятность будущих сделок с одними и теми же потребителями. Противоположная ей концепция — маркетинг сделок (трансакционного маркетинга) — нацеливает управление марке​тингом на увеличение числа разовых сделок с новыми потребителями

	9. Концепция 

максимаркетинга (
	Управление маркетингом нацелено на повыше​ние до максимума торгового оборота и прибы​лей путем селективного распределения и вов​лечения в процесс четко определенных потен​циальных потребителей и клиентов; предполага​ет две стадии — максимальный синергизм (двухсменная реклама) и максимальное распре​деление (добавление новых каналов распреде​ления)



	10. Концепция конкурентной рациональности.
	Основной целью корпорации является получе​ние прибыли для фирмы, ее сотрудников и ак​ционеров посредством производства удовлетво​ряющих запросы покупателей товаров... конку​рентоспособность выступает как основная дви​жущая сила концепции маркетинга. Процесс принятия маркетинговых решений на насыщен​ном конкурентами рынке называется конкурент​ной рациональностью. Слово... «рациональная» подразумевает..., что фирма стремится быть последовательной в организации обмена с потребителями на постоянно развивающемся рынке

	11. Концепция мегамаркетинга


	Координация экономических, психологических и общественных воздействий, направленная на ус​тановление сотрудничества с политиками (по​литическими партиями) для выхода на опреде​ленный рынок и (или) работы на нём.


Вопрос 4 Характеристика и основные принципы сегментации рынка 

Любой предприниматель сознаёт, что его товары не могут нравиться всем покупателям, так как в мире трудно найти одинаковых потребителей с одинаковой реакцией на предлагаемый товар. Тем не менее, один и тот же продукт может быть предназначен для различных групп потребителей, которые называются сегментами рынка, а процесс их выявления – сегментацией рынка.

Сегментация рынка – это определённая стратегия более рационального и полного приспособления производства и маркетинговых действий к потребителям рынка и требованиям покупателей. Эта стадия состоит в выделении из общей массы потенциальных потребителей продукции фирмы отдельных типичных групп, предъявляющих однородные требования к товару, одинаково реагирующих на рекламу, т.е. групп с одинаковыми потребительскими мотивациями, предпочтениями и поведением. Каждая такая группа образует определённый сегмент рынка, ориентируясь на который и осуществляется та или иная программа действий.

Сегментация рынка нацелена на узкую группу потребителей (сегмент рынка) через единый специализированный план маркетинга, который основывается на потребности этого сегмента.

Сегментация рынка может позволить максимально увеличить прибыль на единицу продукции, а не совокупные доходы, поскольку происходит ориентация на один сегмент. Она также позволяет предприятию с небольшими ресурсами конкурировать с крупными предприятиями на рынках. 

Сегмент рынка создаётся в следующей последовательности:

а) анализируются требования покупателей относительно товара фирмы;

б) формируются группы покупателей с определёнными требованиями к данному товару;

в) изучается производство данного товара и возможности изменения технологий, позволяющих производить товар, отвечающий требованиям групп покупателей;

г) оценивается конкурентоспособность товара;

д) определяется экономическая выгода создания сегмента рынка;

е) разрабатывается маркетинговая программа сегмента рынка

Для сегментации потребительского рынка используют географический, демографический, психографический, поведенческий принципы.

Географическая сегментация предполагает разбивку рынка на различные географические регионы – города, районы, области, республики.

Демографическая сегментация заключается в делении рынка на сегменты по таким факторам, как пол, возраст, размер семьи, уровень доходов, род занятий, образование, национальность.

Психографическая сегментация предусматривает принадлежность к общественному классу – по образу жизни, характеристике личности.

Поведенческий принцип предусматривает распределение покупателей на группы в зависимости от их знаний о товаре, отношений к товару, характера его использования.

Принципы сегментации потребительских рынков приведены на рис 5. Поведенческие принципы сегментации являются важной основой для формирования сегментов рынка, поэтому рассмотрим их более подробно.

Поводы для совершения покупки. Покупателей можно различить по поводу возникновения идеи, совершения покупки или использования товара.

Челночные операции мелкооптовых покупателей для приобретения товаров по низкой цене за рубежом послужили причиной для создания специализированных частных российских авиакомпаний, которые взяли на себя проблему перевозки мелких  предпринимателей. Например, авиакомпания «Росаэро – Чартер» до 17 августа 1998 г. выполняла в неделю по два рейса в Турцию. 

Искомые выгоды. Одна из действенных форм сегментации – классификация покупателей на основе тех выгод, которые они ищут в торговле.

Мотивы потребителей (причины совершения покупок) могут подразделяться на сегменты преимуществ. Сегментация по преимуществам была введена в 1968 г. членом Американской ассоциации маркетинга Расселом Хейли, который сказал о ней: «В основе сегментации лежит представление, что преимущества, которые люди ищут в потреблении данного товара, являются основными причинами для существования реальных сегментов рынка». Им была применена сегментация на основе выгод к покупке столовых приборов. Р. Хейли при проведении исследования установил, что 30% покупателей предпочитали столовые приборы по самым низким ценам, 40% - руководствовались при покупке качеством товара, а 30% - покупали столовые приборы как напоминание о каком – то важном событии.

Это позволило сделать вывод о том, что сегментация может быть произведена: на основе выгод, которых люди ожидают от товаров конкретного класса; разновидностей потребителей, ищущих каждую из этих основных выгод; основных видов, которым в той или иной мере присущи эти выгоды.
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Рис. 2 Принципы сегментации потребительских рынков

Статус пользователя. Многие рынки можно сегментировать как не пользующихся товаром, бывших пользователей, потенциальных пользователей, пользователей – новичков и регулярных пользователей.

Крупные предприятия, стремящиеся заполучить большую долю рынка, особенно заинтересованы в привлечении потенциальных пользователей, а более мелкие фирмы стремятся завоевать регулярных пользователей.

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

Активные пользователи часто составляют небольшую часть рынка, однако на их долю приходится большой процент общего объёма потребления товара. В 60-е гг. Дик Уоррен Твельд предложил термин «тяжёлая половина», чтобы  описать сегмент рынка, на который приходится непропорционально большая доля общего сбыта товара и услуг. Он установил наличие сегмента массовых пользователей на рынках товаров, как газированные напитки и шампунь. Во многих случаях 20 или менее процентов потребителей делали более 80%  покупок (закон Парето).

Степень приверженности. Сегментацию рынка можно осуществлять и по степени приверженности к товару.

Приверженность потребителя к торговой марке может: отсутствовать, быть определённой или полной. Если она отсутствует, то потребитель ничего не предпочитает, его привлекают распродажи, он часто меняет торговые марки и готов пробовать новые товары или услуги. Если существует определенная приверженность, то потребитель предпочитает несколько марок, его привлекают скидки, он редко меняет марки и обычно не стремится апробировать новые. При полной приверженности потребитель настаивает на одной марке, его привлекают скидки по другим, он никогда не меняет марки и не будет пробовать новую.

Рассмотрим пример.

Представим себе шесть марочных товаров: А, Б, В, Г, Д, Е. По степени приверженности к ним покупателей их можно разделить на следующие группы.

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

Таким образом, схема покупательного поведения типа А, А, А, А, А, А представляет потребителя с безоговорочной приверженностью к марке А.

Терпимые приверженцы – это потребители, которые привержены к двум-трём товарным маркам.

Схема потребительского поведения типа А, А, Б, Б, А, Б представляет потребителя с приверженностью, поделённой между марочными товарами А и Б.

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

Схема потребительского поведения типа А, А, А, Б, Б, Б наводит на мысль, что потребитель переместил свои предпочтения с марки А в пользу марки Б.

«Странники» - это потребители, не проявляющие приверженности ни к одной марке товаров. Схема потребительского поведения типа А, В, Д, Г, Б, Е говорит о том, что перед нами потребитель, который либо покупает любую марку из доступных на данный момент, либо хочет приобрести нечто отличное от существующего ассортимента.


Вопрос5 Эволюция  организации управлением предприятием

Растущая роль маркетинга для предприятия отражается и на типичных организационных структурах. Можно выделить 4 фазы развития: 1) маркетинг как функция распределения; 2) организационная концентрация задач маркетинга как функции продажи; 3) выделение маркетинга в самостоятельную службу; 4) маркетинг как главная функция предприятия.

На первом этапе сбыт товаров  был относительно непроблематичен. Маркетинг, если о нем вообще можно говорить на этой стадии, ограничивается задачами распределения. Относительно важную роль играет отдел продажи. Исследования рынка, планирование сбыта и рекламы не имеют большого значения. Разработка продуктов входит в задачу других отделов. В ходе расширения рынков появились новые проблемы. Некоторые функции выделяются отдельно, причем их руководители находятся на одном уровне с руководителями по сбыту. 

Возникновение проблем со сбытом  и лучшее понимание роли маркетинга привели к существенным организационным изменениям. Деятельность по сбыту переходит под эгиду одного руководителя, который, однако, зачастую сохраняет титул «руководитель отдела сбыта». Кроме того, под его руководство переходят связанные со сбытом функции других отделов (обучение продавцов, обслуживание клиентов, планирование сбыта).

Третья стадия  эволюционного процесса характеризуется появлением специализированной службы маркетинга, равноправной с другими функциями предприятия. Произошло два существенных изменения. Служба маркетинга отвечает за  планирование и развитие продукта, а также за ценообразование. Определенная деятельность в рамках маркетинга выходит за пределы предприятия. Руководитель маркетинга (а не руководитель производства) принимает решение о внешнем оформлении, упаковке, названии продукта. Однако каждый отдел преследует свои интересы, которые могут существенно различаться. Оптимальной комбинации сил нет, значение маркетинга как принципа еще не ясно.

Следующий шаг заключается в ориентации всех областей предприятия на требования маркетинга. Маркетинг рассматривается как главная функция предприятия. Конкретно это может выразиться в том, что другие службы будут подчинены службе маркетинга или служба маркетинга получит право давать советы остальным службам.

Итак, маркетинг может быть интегрирован в деятельность предприятия частично или полностью. Частичная интеграция означает, что маркетинг представляет собой равноправную функцию предприятия. Полная интеграция -  маркетинг является главной функцией. На практике частичная интеграция наблюдается на небольших предприятиях и в сфере инвестиционных товаров, полная интеграция – преимущественно на американских предприятиях в сфере товаров массового спроса.

Вопрос 6 Организационные структуры управления маркетингом

Организационная структура управления маркетинговой деятельностью на предприятии представляет собой совокупность служб, отделов и подразделений, в состав которых входят квалифицированные специалисты, выполняющие те или иные функции относящиеся к маркетинговой деятельности.

Выбор вида организационной структуры управления маркетингом определяется спецификой производства товаров, особенностями ее продвижения на рынок, а также рядом других факторов внутренней и внешней среды, оказывающих воздействие на деятельность предприятия. На практике наиболее часто встречаются следующие виды организационных структур управления маркетингом.

Функциональная организационная структура. Ее применение целесообразно при выпуске ограниченной номенклатуры продукции, реализующейся на небольшом количестве рынков (рис 3) 
                                        









Рис 3 Функциональная структура управления маркетингом
 Товарная организационная структура управления маркетингом. Целесообразна при производстве разнообразной продукции, требующей специфических условий организации сбыта и обслуживания товара, его рекламированию и продвижению на рынок. Несмотря на наличие дублирующих функций, данный тип организационной структуры является достаточно распространенным (рис 4). 









Рис. 4 Товарная структура управления маркетингом

Рыночная организационная структура управления маркетингом. Аналогична товарной структуре, но здесь за основу берется разделение по рынкам (рис 5).  Применяется при реализации сравнительно небольшой номенклатуры продукции на большое количество рынков. Данная структура позволяет более углубленно изучать потребности покупателей, специфичные для каждого региона вследствие национальных, политических, экономических и иных отличий, учитывать региональные особенности при разработке внешнего вида и упаковки товара. Недостатки такие же, как у  товарной структуры управления маркетингом.
















Рис. 5  Рыночная структура управления маркетингом
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Вопрос 1 Понятие жизненного цикла товара и его основные стадии

Жизненный цикл товара (ЖЦТ)  является базовым параметром ассортиментной политики фирмы и представляет собой последовательность стадий (фаз), которые проходит продукт от появления на рынке до роста зрелости и упадка (рис6).

     Объем продаж


    Время


Рис 6.  Жизненный цикл товара

Первой стадией ЖЦТ является внедрение на рынок. Это этап, на котором конкурентов либо нет, либо их мало. Характеризуется  достаточно высокими издержками производства. Прибыль на единицу продукции минимальна, а при проникающей стратегии ценообразования отсутствует вообще. Потребителями товара на данном этапе являются исключительно новаторы, поэтому реклама первоначально ориентируется на них, и носит  информативный характер. В ценообразовании на стадии внедрения возможно применение двух стратегий. При проникающей рыночной стратегии товар предлагается по низкой цене с целью привлечения как можно большего числа покупателей. Альтернативой данной стратегии  может  выступать стратегия «снятия сливок», при которой марку выпускают на рынок по весьма высокой цене, создавая у потребителя впечатление о ее исключительности.  Данная стратегия применяется, в основном, в отношении предметов роскоши, парфюмерии или лекарственных препаратов, не имеющих аналогов на рынке. Условиями применения данного метода являются низкая  ценовая эластичность спроса, надежная патентная защита товара и отсутствие конкурентов. По мере появления конкурентов на рынке, цена, как правило, снижается. 

На втором этапе ЖЦТ – стадии  роста, прирост продаж носит устойчивый характер, а доля прибыли становится более высокой, чем на стадии внедрения, что достигается в основном за счет роста объемов производства. Возможен диапазон цен. Реклама носит убеждающий, массовый характер. Ее основная задача информировать потребителей о характеристиках товара. Основная цель стадии роста – усиление позиций товара, побуждение потребителей впервые попробовавших товар, совершить повторные покупки, одновременно привлекая новых покупателей.

Зрелость рынка – третья стадия ЖЦТ характеризуется прекращением роста продаж, в основном по причине обострения конкуренции. На данном этапе используется максимальное количество каналов сбыта. Активное поведение конкурентов приводит к обострению ценовой конкуренции, предлагается дополнительный сервис, система скидок, что приводит к падению уровня прибыли на единицу продукции. Главная задача стадии зрелости – противодействие снижению прибыли методом применения стратегии оживления марки.  Реклама на данном этапе носит поддерживающий, напоминающий характер.     

Четвертая стадия – упадок, является завершающимся этапом ЖЦТ, после которого, как правило, происходит прекращение производства товара. Характеризуется сокращением объемов продаж и, как правило, прибыли на единицу продукции  Продукт ориентирован в основном на консервативный тип покупателей. Количество модификаций товара сокращается до двух-трех, наиболее ходовых. Сбыт сосредотачивается в отдельных, зачастую специализированных магазинах. В рекламе акцентируется внимание на надежность, в ценообразовании на доступность товара. Альтернативой прекращения производства товара могут выступать мероприятия по оживлению продукта (марки), достигаемые за счет изменения товара, форм сбыта, либо проникновения с данным товаром на принципиально новые рынки.          

Вопрос 2 Типология жизненных циклов

Понятие жизненного цикла товара  применительно как к целым классам товаров, так и их разновидностям и торговым маркам. В зависимости от специфики отдельных видов товаров, особенностей спроса на них и других факторов, существуют и различные типы кривых жизненного цикла. Продолжительность жизненного цикла и отдельных его фаз зависит, также от ряда факторов, таких как характеристика самого товара и рынка, на котором этот товар реализуется. Так, сырьевые товары имеют наиболее длительный жизненный цикл. Более короткий цикл – у готовых товаров, а наиболее технически совершенные товары имеют очень короткий жизненный цикл товара. Также, отдельные стадии жизненного цикла одного и того же продукта могут иметь неодинаковую продолжительность на разных рынках. Различные маркетинговые мероприятия и средства могут также способствовать как продлению, так и сокращению жизненного цикла товара.

Стиль, моды и увлечения тоже приемлемы понятию жизненного цикла товара. Ф. Котлер определяет стиль как основную и своеобразную форму выражения, например, в искусстве существует стиль – реализм, авангардизм, импрессионизм, сюрреализм и др., в одежде - это официальный и спортивный стиль. После появления стиль может существовать в течение очень длительного времени, характеризуясь несколькими периодами возобновления интереса (рис. 7).
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Рис 7  Жизненные циклы стиля, моды и увлечения

 Мода - это стиль широко распространенный в течение определенного периода времени - также имеет жизненный цикл. Он характеризуется медленным ростом, популярностью в течение определенного периода времени, и медленным упадком. Увлечение – это мода, которая быстро появляется, активно распространяется, рано достигает своего пика и очень быстро исчезает. Увлечения не живут долго так как, поскольку они не удовлетворяют жгучей потребности или, наоборот, с избытком удовлетворяют ее. 

Дж. Р. Эванс и  Б. Берман выделяют следующие типы жизненных циклов товаров (рис.8): 

· традиционная кривая, включает отчетливые периоды внедрения, роста, насыщения и упадка;

· классическая кривая (бум) характеризует чрезмерно популярный товар со стабильным объемом продаж на протяжении долгого времени;
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Рис 8  Виды жизненных циклов товаров (по Дж. Р. Эвансу и Р. Берману)  

· кривая увлечения, характеризует продукт с быстрым взлетом и падением популярности;

· кривая продолжительного увлечения, проявляется таким же образом, как и кривая       увлечения, за исключением того, что «остаточный сбыт» продолжается в размерах, составляющих лишь небольшую часть прежнего объема реализации;

· сезонная кривая имеет место, когда объемы продаж меняются в зависимости от разных периодов времени;

· кривая возобновления или ностальгии, характеризует товар, спрос на который по прошествии определенного времени возобновляется;

· кривая провала, характеризует товар, который вообще не имеет рыночного успеха.

Менеджеры по маркетингу должны четко отслеживать динамику продаж и прибыли продукции, для того, чтобы уловить границы фаз и, следовательно, корректировать программу маркетинга. Наибольшее внимание необходимо уделять стадии насыщения и стадии упадка, так как пребывание на рынке устаревшего, невостребованного товара убыточно для предприятия.
Вопрос 3 Маркетинговые стратегии на этапах жизненного цикла товаров

На каждом этапе жизненного цикла товара, маркетинговые стратегии в отношении товара, рекламы, дистрибуции значительно отличаются. Именно от правильного выбора данной стратегии во многом зависит дальнейший успех деятельности предприятия. В таблице 2 представлена характеристика основных маркетинговых целей и стратегий на различных этапах жизненного цикла товара.

Таблица 2

Цели и стратегии компании, в зависимости от стадии ЖЦТ   

	Стадии 

ЖЦТ              

   цели

и    

    стратегии
	Внедрение
	Рост
	Зрелость
	Упадок

	Объем продаж
	Низкий
	Быстрорастущие объемы продаж
	Стабильный или медленно растущий
	Постепенное снижение

	Издержки
	Высокие в расчете на покупателя
	Средние в расчете на покупателя
	Постепенное снижение
	Низкие в расчете на покупателя

	Потребители товаров
	Новаторы
	Ранние последователи
	Массовый рынок
	Консерваторы

	Конкуренты
	Отсутствуют вообще или незначительное количество
	Стабильно растущее число
	Большое, но стабильное число
	Сокращающееся количество

	Прибыль
	Отсутствует или наличие убытков
	Максимально растущая
	Медленно растущая
	Снижение

	Цели маркетинга
	Побудить попробовать товар
	Привлечь новых потребителей, максимально увеличить долю рынка
	Максимально увеличить прибыль, привлечь максимум потребителей
	Снизить расходы на маркетинг

	Цели по товару
	Получить преимущество перед конкурентами
	Предложить качество, усовершенствованные варианты, гарантии
	Диверсифицировать товар или торговую марку
	Прекратить производство слабых товаров


Продолжение таблицы 2
	Цели распределения
	Организовать избирательную распределительную сеть
	Организовать интенсивное распространение
	Предусмотреть дополнительные стимулы
	Ориентировать товар на приверженцев

	Цели ценообразования
	Цена, равная издержкам плюс прибыль
	Использовать проникающую рыночную стратегию или стратегию «снятия сливок»
	Цена, позволяющая вести эффективную конкурентную борьбу
	Снизить цены

	Стимулирование сбыта
	Интенсивные меры для привлечения покупателей
	Сократить мероприятия
	Увеличить меры по стимулированию
	Сократить до минимума


Вопрос 4 Формирование товарной политики

Товарная политика фирмы включает определенные действия, выполняемые товаропроизводителем в отношении мер по формированию ассортимента товаров и управлению им, поиску для товаров оптимальной рыночной ниши (сегментов), мероприятий по поддержанию высокого качества товаров, дизайна, упаковки, решений в области брендовой политики, и другие вопросы.

Решение вопросов в области товарной политики должно строиться по принципу стратегического подхода, т. е. все мероприятия необходимо разрабатывать не только на текущий период времени, но и на перспективу. Основными вопросами, которые необходимо решать в процессе формирования товарной политики, являются следующие:

·     Качество товара – наиболее весомый рыночный показатель, при помощи которого маркетологи формируют стратегии конкурентной борьбы. Качество включает в себя такие показатели, как надежность товара, простота эксплуатации и ремонта, прочность, точность изготовления и другие показатели и характеристики. Компании, стремящиеся постоянно повышать уровень качества своих товаров должны стремиться не просто устранять дефекты, а постоянно совершенствовать технологические процессы производства своей продукции. Необходимо, также, установить жесткий контроль за соблюдением высокого уровня качества товара, и поощрять разработки специалистов предприятия в области его повышения. Многие компании превратили высокое качество своих товаров в мощное стратегическое оружие в конкурентной борьбе за потребителя.

·    Свойства товаров, так же как и качество, являются эффективным инструментом в конкурентной борьбе. Необходимые новые свойства, которые нужно придать своему товару производитель должен определять путем налаживания системы постоянно действующей обратной связи с потребителями. Это позволит выявить те свойства товара, которые наиболее высоко ценят потребители, и быстрее конкурентов выпустить товар, обладающий такими свойствами.

·   Дизайн товара – способность сделать товар отличным от других. По отличному дизайну можно распознать продукцию ряда определенных фирм. Дизайн наиболее широкое понятие, чем стиль, способный привлечь внимание, но не обязательно заставляющий товар лучше выполнять свои функции. Хороший дизайн способен не только улучшить внешний вид товара, он способен, также, прибавить товару ряд полезных свойств, таких как, безопасность, легкость, экономичность и т. д. 

·   Марка товара, также является мощным инструментом при продвижении товара на рынок. От правильной марочной политики зависят и многие другие маркетинговые решения, принимаемые фирмой. Зачастую, товар абсолютно одинакового качества, но имеющий различные торговые марки, воспринимается потребителем совершенно по-разному. Многие известные марки обеспечивают сильную привязанность покупателей, предпочитающих покупать товар только определенной торговой марки. Солидные торговые марки обладают таким свойством, как капитал, зачастую во много раз превышающий балансовую стоимость самого предприятия. Марка способна вызвать у потребителя ассоциации с определенными свойствами товаров, такими как, надежность, долговечность, практичность и т. д. Кроме того, торговая марка является отражением индивидуальности. В большинстве стран, деятельность, связанная с торговыми марками регулируется законодательно. На международном рынке, торговая марка охраняется международными актами, основным из которых является «Парижская конвенция по защите прав промышленной собственности» от 20. 03. 1883 г.

·  Упаковка. Кроме того, что упаковка защищает товары от повреждений, она способна, например, сохранить чистоту и свежесть продуктов питания. Повышение роли самообслуживания привело к тому, что кроме первоначальной функции упаковки, она превратилась в мощный маркетинговый инструмент. Выбрав и разработав упаковку, фирме необходимо регулярно ее проверять в соответствии с меняющимися вкусами потребителей и техническими новшествами.
· Маркировка товара. Этикетки выполняют целый ряд функций: определяют товар или торговую марку, характеризуют его, классифицируют и описывают его отдельные характеристики, кто изготовил товар, где и когда, состав, указания к применению и технике безопасности. Этикетка способствует, также, продвижению товара на рынок своим привлекательным графическим оформлением. Однако, этикетка может ввести потребителя в заблуждение в отношении безопасности товара, места его происхождения, состава и т.д. Поэтому, во многих странах оформление этикетки жестко регулируется местными законодательствами. 


 Вопрос 5 Понятие и классификация товарных знаков

С товарными знаками мы сталкиваемся ежедневно, когда совершаем мелкие и крупные покупки, будь-то часто покупаемый пакет молока или такая редкая покупка как автомобиль. Товарный знак представляет собой символ, предназначенный, в первую очередь, для идентификации производителя. Товар одного и того же вида, например, мыло, может производиться различными фирмами, причем каждая из них проставляет на этом продукте свой товарный знак. Потребители, руководствуясь этими знаками, делают покупки. Если ранее приобретенный ими товар полностью удовлетворил их, то повторно аналогичный продукт покупается, как правило, с запомнившимся товарным знаком. Совершенно необязательно, чтобы покупатель точно знал, кому принадлежит товарный знак. При покупке потребитель делает выбор между аналогичными по назначению товарами, производимыми фирмами конкурентами, ориентируясь исключительно на товарный знак. Очевидно, что товарные знаки должны обладать высокими различительными свойствами.

История товарных знаков уходит в века и точно зафиксировать дату их появления не представляется возможным. Однако, примерно с 5000 года до нашей эры человечество начинает массовое по тем временам производство и продажу глиняной посуды. Именно на этой посуде и появились обозначения, которые в наше время классифицируются как товарные знаки. Посуда, произведенная в Китае в период царствования императора Хонг-То, была маркирована первыми (из обнаруженных к настоящему времени) отчетливыми обозначениями, которые указывали имя правящего императора и имя производителя или место производства.

Еще более широкое распространение получили товарные знаки в средние века, когда возникли первые гильдии ремесленников и купцов. Каждый ремесленник отвечал за качество производимого им товара, который должен нести на себе его клеймо (товарный знак). Часто несколько ремесленников участвовали в производстве одного продукта, например, нож производился кузнецом, который ковал лезвие, плотником, который делал рукоятку и кожевенником, изготовлявшем чехол. В этом случае каждый из них мог проставлять свое клеймо на результате своего труда.

С началом промышленной революции стала широко использоваться индивидуальная упаковка, что дало возможность использовать товарные знаки не только как средство идентификации продукта, но и как средство рекламы.

Из приведенных примеров видны три основных функции товарных знаков.

Первой функцией является идентификационная, обеспечивающая выделение товара среди других подобных и указания на источник его происхождения. Покупатель, приходя в магазин и покупая товар с предпочитаемым им товарным знаком, тем самым выбирает конкретного производителя среди конкурентов.

Второй функцией товарных знаков является донесение до потребителя информации о качестве продукта. Кроме того, потребитель, привыкая к тому, что продукты, маркированные определенным товарным знаком, удовлетворяют его по качеству и цене, часто готов покупать и другие товары, снабженные тем же товарным знаком. 

Третьей функцией товарного знака является рекламная. Товарный знак сам по себе может быть выполнен в виде этикетки товара, или присутствовать на этикетке, проставляться на упаковке. С учетом этого обстоятельства упаковка товара становится четко выделяемой среди других. 

В соответствии с Законом Российской Федерации "О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров" к товарным знакам и знакам обслуживания относят обозначения, способные отличать соответственно товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических или физических лиц.

В качестве товарных знаков могут быть зарегистрированы словесные, изобразительные, объемные и другие обозначения или их комбинации.

В ряде стран как знаки обслуживания могут быть зарегистрированы звуковые символы, передаваемые радио и телестанциями.

Наиболее распространенными являются словесные товарные знаки, причем в качестве таковых могут регистрироваться существующие слова, искусственные слова, а также сочетания букв и цифр.

Например: существующие слова - "Лада", "Волга" - для автомобилей;

искусственные слова, которые конструируются, в основном, по принципу хорошей запоминаемости - "Соса-Со1а" (Кока-Кола), "Хегох" (Ксерокс);

имена - "Ford" (Форд), "Peugeot” (Пежо);

сочетания букв (аббревиатура) - "ЗИЛ", "КАМАЗ", ВМW (БМВ);

 числа - 555 (сигареты), 4711 (одеколон).

В качестве изобразительных товарных знаков используются рисунки и символы.

Например, фирма по производству спортивной одежды "Nike" в качестве товарного знака использует изображение крыла богини победы Ники, фирма "Мерседес" применяет товарный знак в виде трехлучевой звезды.  

Комбинированные товарные знаки состоят из словесных и изобразительных элементов. Такие знаки при их удачном выполнении сочетают достоинства словесных и изобразительных знаков. Наиболее эффективными, как правило, являются комбинированные товарные знаки, сочетающие словесные и изобразительные элементы тождественного содержания. Эти знаки лучше запоминаются, их легче защищать в случае регистрации за рубежом (возможны коллизии при переводе словесного элемента). К числу комбинированных товарных знаков относятся известные в России знаки "Adidas", "Ягуар".

 Вопрос 6 Правовое регулирование деятельности в области товарных знаков

Первый законодательный акт, касающийся Товарных знаков, был принят английским Парламентом в 1266 году. В соответствии с этим актом каждый пекарь обязан был проставлять свой знак на хлебе, чтобы "если хлеб выпечен недостаточного веса, было известно, кто является виновным". Однако до начала промышленной революции товарные знаки имели довольно ограниченное применение, что связано и с тем, что товары часто были трудно различными, поскольку отпускались на вес из ящиков или сосудов.

Активная законотворческая деятельность по товарным знакам началась с середины 19 века. С 1857 по 1900 гг. сначала во Франции, а затем еще в 7 странах были приняты национальные законы, касающиеся товарных знаков. В 1883 году 11-ю странами была подписана Парижская Конвенция, содержащая основные международные нормы по товарным знакам. В настоящее время подготовлен международный документ, регламентирующий вопросы гармонизации законодательств по товарным знакам различных стран мира.

В соответствии с пунктом 1 статьи 6 Закона РФ "О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров" не допускается регистрация товарных знаков, состоящих только из обозначений, если они:

1. не обладают различительной способностью;

2. представляют собой государственные гербы, флаги и эмблемы, официальные названия государств, эмблемы, сокращенные или полные наименования международных межправительственных организаций, официальные контрольные, гарантийные и пробирные клейма, печати, награды и другие знаки отличия или сходные с ними до степени смешения. Такие обозначения могут быть включены как неохраняемые элементы в товарный знак, если на это имеется согласие соответствующего компетентного органа или их владельца;

3. входят во всеобщее употребление как обозначения товаров определенного вида;

4. являются общепринятыми символами и терминами;

5. указывают на вид, качество, количество, свойства, назначение, ценность товаров, а также на место и время их производства или сбыта.

Не допускается регистрация в качестве товарных знаков или их элементов обозначений:

• являющихся ложными или способными ввести в заблуждение потребителя относительно товара или его изготовителя;

•  противоречащих общественным интересам, принципам гуманности и морали.

К обозначениям, не обладающим различительной способностью отнесены:

отдельные буквы, буквенные сочетания, цифры, их сочетания, аббревиатуры, не имеющие словесного характера, такие, к примеру, как СКБ, НИИ, КБО, УПП.

Не подлежат регистрации также геометрические фигуры, названия товаров (видовые или родовые обозначения) и их простые (натуралистические) изображения.

Вместе с тем, перечисленные выше обозначения могут быть зарегистрированы, если они исполнены в оригинальной графической манере.

Положения статьи 6 не позволяют регистрировать общепринятые символы и термины, применяемые в различных областях науки и техники ("Ампер", "Люкс", "Ватт") или указывающие на определенные виды деятельности: шестерня для машиностроения, игла для швейной промышленности, шлем Меркурия с крыльями для торговли, скрещенные молоточки для угольной и других отраслей горнодобывающей промышленности, чаша вместе со змеей для медицины.

Особую группу обозначений, не подлежащих охране, составляют описательные обозначения, например, такие как "Crème - 22" для косметических товаров, "Monolit" для конструкции из железобетона.

Не регистрируются в качестве товарных знаков обозначения, указывающие исключительно на время, способ, место производства товара, на вид, качество, свойства, количество, состав, весовые соотношения, назначение, ценность товара или другие данные, имеющие исключительно описательный характер.

К категории описательных обозначений относятся и такие, которые не могут в достаточной степени индивидуализировать товар и его производителя из-за отсутствия отличительных признаков: «Мособувь», «Кубаньниисхом», а также обозначения, носящие хвалебный характер: «Экстра», «Люкс».

Товарные знаки, состоящие частично или полностью из географических обозначений, не подлежат регистрации, если они могут восприниматься потребителем только как указания на место нахождения изготовителя товара. Однако географические обозначения могут быть зарегистрированы, если по своему характеру они воспринимаются потребителем как фантазийные по отношению к товару, не вызывая ассоциаций с местом их изготовления. Например, слово «Памир» или «Беломорканал» предназначенное для сигарет, или малоизвестные широкому потребителю географические обозначения, как, например, название озера в Рязанской области - "Свитязь" или небольшой реки на Урале - "Агидель".

Владелец товарного знака может проставлять рядом с товарным знаком предупредительную маркировку, указывающую на то, что применяемое обозначение является зарегистрированным товарным знаком. Как правило, в качестве такой маркировки применяется взятая в кружок буква «С» или  «R» латинского алфавита.

Следует отдельно остановиться на так называемых знаках обслуживания, которые в настоящее время получают все большее распространение. Если традиционно товарные знаки были связаны с готовым продуктом, на упаковку которого они проставлялись, то по мере расширения сферы услуг началось использование индивидуальных знаков предприятиями этой сферы. Такие знаки применяются авиакомпаниями, гостиницами, сетью предприятий химчисток и т.д. Хотя такие знаки, конечно, и не являются товарными (в буквальном смысле), но они выполняют все три основные функции товарных знаков (идентификации, качества и рекламы). В российском законодательстве знаки обслуживания упоминаются непосредственно в Законе. В законодательствах ряда стран, где нет термина "знак обслуживания", понятие "товарный знак" толкуется в расширительном смысле, что позволяет использовать этот термин и применительно к услугам.

Вопрос 7 Действие в России международных правовых актов по товарным знакам

Россия является участником ряда международных соглашений, касающихся товарных знаков. Это в первую очередь Парижская Конвенция по охране промышленной собственности и Мадридское соглашение о международной регистрации знаков. Можно выделить следующие основные положения, касающиеся товарных знаков, которые вытекают из Парижской конвенции:

- регистрация знака в одном из договаривающихся государств становится независимой от регистрации знака в любой другой стране, включая страну происхождения (статья 6);

- знак должным образом зарегистрированный в стране происхождения должен приниматься для регистрации и охраняться в своем первоначальном виде в других договаривающихся государствах; в регистрации может быть отказано только в случаях: если эта регистрация приведет к нарушению прав третьих лиц, если знак лишен отличительных признаков, если знак противоречит морали или: правопорядку или может ввести общественность в заблуждение (статья 6-квинквис);

- если использование зарегистрированного знака является обязательным, регистрация может быть аннулирована только по истечении справедливого срока и только тогда, когда владелец не может представить доказательств, оправдывающих его неиспользование (статья 5);

- каждое договаривающееся государство должно отказывать в регистрации и запрещать использование товарного знака, который представляет собой воспроизведение, имитацию или перевод другого знака, способного вызвать смешение с общеизвестным в этом государстве товарным знаком (статья 6-бис);

- каждое договаривающееся государство должно отказывать в регистрации и запрещать использование знаков или в качестве элементов этих знаков, которые содержат без соответствующего разрешения гербы, флаги или другие государственные эмблемы, официальные знаки, клейма контроля и гарантии, сокращенные и полные наименования международных межправительственных организаций (статья 6-тер);

- охрана распространяется на коллективные знаки и знаки обслуживания (статья 7- бис).

Россия, будучи участником Парижской Конвенции, гарантирует иностранным юридическим и физическим лицам равные права с юридическими и физическими лицами Российской Федерации. Кроме того, иностранные лица могут получить названные права на основе принципа взаимности.

Мадридское Соглашение о международной регистрации знаков

Широкий обмен товарами между государствами обусловил необходимость регистрации товарных знаков в целом ряде государств, которые предъявляют различные требования к процедуре регистрации и поддержания товарных знаков в силе.

14 апреля 1891 года в Мадриде было подписано соглашение, которое получило название «Мадридское соглашение о международной регистрации знаков». По мере необходимости соглашение пересматривалось, а именно в 1911г. (Вашингтон), в 1925 г. (Гаага), в 1934г. (Лондон), в 1957г. (Ницца), в 1967г. (Стокгольм). Последние изменения в Соглашение были внесены в 1979 году. Основная суть соглашения состоит в том, что заявители из любой страны - участницы Соглашения для того, чтобы получить регистрацию в других странах, подают только одну заявку в Международное бюро ВОИС (МБ ВОИС) на французском языке, причем уплата пошлины производится только один раз в Международное бюро. Одинаковым является и срок охраны - 20 лет для всех стран, в которых обеспечивается охрана знаков.

Для того, чтобы страна могла присоединиться к Мадридскому соглашению, она должна быть участником Парижской конвенции.

В качестве даты международной регистрации считается дата подачи заявки на международную регистрацию в стране происхождения. Однако, если заявка поступает в Международное бюро позднее, чем через два месяца с даты подачи в национальное ведомство, то в этом случае датой международной регистрации будет дата поступления заявки в Международное бюро. Все зарегистрированные знаки публикуются на французском языке в журнале « Les Margues Internationales» , который выходит ежемесячно. Таким образом, национальным ведомствам нет необходимости производить специальную публикацию о действующих на их территории знаках, зарегистрированных в соответствии с Мадридским соглашением.

Однако следует учитывать, что в странах-участницах Соглашения действуют как явочная, так и проверочная система экспертизы товарных знаков. Поэтому, если в странах с явочной системой регистрации товарных знаков подача правильно оформленной заявки в национальное ведомство равнозначна ее регистрации, а следовательно сразу может быть подана и международная заявка, то в странах с проверочной системой экспертизы подаче международной заявки должна предшествовать экспертиза товарного знака и только в случае соответствия знака критериям охраноспособности и требованиям национальной регистрации возможна последующая подача международной заявки.

При подаче заявки заявитель указывает страны, в которых он испрашивает охрану. Однако, учитывая, что с течением времени может возникнуть потребность в расширении числа стран, в которых обеспечивается охрана знака (например, в случае экспорта товаров), он может сделать заявление о “территориальном расширении”. Такое заявление, сделанное через национальное ведомство международной регистрации, незамедлительно публикуется в  указанном выше журнале. Действует территориальное расширение с даты записи о нем в Международном реестре, а прекращение его действия происходит по истечении срока действия международной регистрации.

Подробные правила подачи международных заявок, и делопроизводства по ним в МБ ВОИС изложены в инструкции к Мадридскому соглашению. Национальное ведомство с проверочной системой экспертизы заявок вправе отказать в регистрации знака в виду его несоответствия критериям, предъявляемым к охраноспособности товарных знаков национальным законодательством. В этом случае национальное ведомство уведомляет о таком решении МБ ВОИС. После получения такого решения (из национального ведомства) МБ ВОИС незамедлительно пересылает полученное решение об отказе в регистрации товарного знака в ведомство страны происхождения знака. Заявитель имеет право опротестовать решение об отказе в регистрации товарного знака в соответствии с национальным законодательством данного государства.

Решение об отказе в регистрации международного товарного знака должно быть вынесено ведомством в течение одного года с даты регистрации. Если ведомство не укладывается в указанный срок, МБ ВОИС решения об отказе в регистрации товарного знака не принимает.

Следует отметить, что правом на отказ в признании международного знака (он может быть полным или частичным - по отдельным группам товаров и услуг), национальные ведомства пользуются весьма часто.

Несмотря на то, что международному знаку предоставляется охрана на 20 лет, его действие может быть прекращено досрочно, поскольку правомерность его регистрации может быть оспорена любым лицом на общих с национальным товарным знаком основаниях (в патентном ведомстве, апелляционной палате или Патентном суде).

Регистрируя международный товарный знак, следует учитывать особые положения статьи 6 Соглашения. В соответствии с указанной статьей международная регистрация товарного знака утрачивает силу, если в течение пяти лет, считая с даты международной регистрации, товарный знак, ранее зарегистрированный в стране происхождения, аннулируется. В случае исключения товарного знака из национального реестра ведомство страны происхождения обращается в МБ ВОИС с требованием исключить этот знак из международного реестра.

Таким образом, в течение пяти лет, считая с даты международной регистрации, статус международного товарного знака зависит от его статуса в национальном ведомстве. По истечении этого срока его международная регистрация становится независимой от национальной.

Международная регистрация может быть продлена на период до двадцати лет, считая с момента истечения предшествующего периода.

Чтобы заявитель не пропустил срока уплаты пошлины за продление, МБ ВОИС за шесть месяцев до указанной даты истечения срока направляет заявителю соответствующие уведомление.

Для осуществления международной регистрации заявитель обязан уплатить пошлины. Во-первых, ведомство страны происхождения имеет право останавливать по своему усмотрению и взимать в свою пользу национальный сбор; владельца знака, для которого испрашивается международная регистрация или продление. Во-вторых, заявитель обязан уплатить международную пошлину в МБ ВОИС, которая состоит из:
- основной пошлины;

- дополнительной пошлины за каждый класс Международной классификации сверх трех, к которому отнесены товары или услуги, для которых применяется знак;

- добавочную пошлину за каждое заявление о расширении охраны в соответствии со статьей 3 (заявление о "территориальном расширении").

Следует отметить, что размер международной пошлины периодически увеличивается. Последнее увеличение размера пошлины было в 1993 году.

Основная пошлина уплачивается за 20 лет действия регистрации - 846 швейцарских франков. Если заявитель предпочитает выплатить эту пошлину в два приема, то он должен заплатить за первые десять лет 556 швейцарских франков и 706 швейцарских франков за вторые десять лет (если к этому времени не увеличатся пошлины).

Дополнительная пошлина за каждый класс сверх 3-х уплачивается в размере 94 швейцарских франков, кроме того, 94 швейцарских франка уплачивается за указание каждой страны. Если в товарном знаке присутствуют изобразительные элементы, то необходимо оплатить пошлину в размере 70 швейцарских франков. Использование цветного изображения товарного знака облагается пошлиной в 428 швейцарских франков.

Если заявитель намерен испрашивать расширение защиты, то за дополнительное указание каждой страны он обязан заплатить 94 швейцарских франка.

Как уже отмечалось ранее, при международной регистрации товарных знаков Патентное ведомство страны происхождения имеет право взыскивать пошлины и в свою пользу. В настоящее время, в России, размер пошлины, уплачиваемой за подачу заявки, определен постановлением Совета Министров Правительства Российской Федерации № 793 от 12 августа 1993г. (в редакции постановления Правительства РФ № 947 от 12 августа 1996г.)

Мадридский союз, как правило, заканчивает финансовый год с прибылью, поэтому участие в Мадридском соглашении обеспечивает государствам-участникам получение доходов. В соответствии с пунктом 4 статьи 8-й Соглашения годовой доход от различных поступлений за международную регистрацию, за некоторыми исключениями, распределяется МБ ВОИС в равных частях между странами-участницами. Так Российская Федерация получила в 1992 году от участия в Мадридском соглашении 655123 швейцарских франка в счет дополнительных и добавочных пошлин. Число международных регистрации, осуществленных в соответствии с Мадридским соглашением, в целом растет. Если в 1980г. в соответствии с Соглашением было сделано 12338 международных регистрации, то в 1993г. число таких регистрации составило 20762. Увеличивается число международных товарных знаков, которые поддерживаются в силе - 247000 в 1980 году и более 290000 в конце 1993 года.

В настоящее время более 40 государств являются участником Соглашения - это Алжир, Австрия, Беларусь, Бельгия, Болгария, Китай, Хорватия, Куба, Чехия, КНДР, Египет, Франция, Германия, Венгрия, Италия, Казахстан, Лихтенштейн, Люксембург, Монако, Монголия, Марокко, Нидерланды, Польша, Португалия, Республика Боснии и Герцеговины, Молдова, Румыния, Россия, Сан-Марино, Словакия, Словения, Испания, Судан, Швейцария, Таджикистан, бывшая Югославская республика Македония, Украина, Узбекистан и Югославия.

Следует обратить внимание на тот факт, что такие индустриально развитые государства как США, Япония и Великобритания не подписали Мадридское соглашение.

Тема 4: МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ

Вопрос  1 Генезис и эволюция рекламы

Вопрос 2  Определение маркетинговых коммуникаций
Вопрос 3  Печатные носители рекламы
Вопрос 4  Средства распространения рекламы
Вопрос 5  Реклама в прессе
Вопрос 6  Радиореклама
Вопрос 7 Телевизионная реклама

Вопрос 8 Реклама в Интернет

Вопрос 9 Выставки и ярмарки

Вопрос 10 Рекламные агентства

 Вопрос 1 Генезис и эволюция рекламы

Временем зарождения рекламы следует, вероятно, считать период первого разде​ления труда и возникновения обмена. Но еще до этого, по мнению ряда исследователей, существовала протореклама - сгусток прагматической, наглядной информации, адресо​ванной любому участнику общения (татуировки, жезлы военачальников и т.д.).

Судя по дошедшим до нас историческим документам, в античности уже существо​вала весьма развитая рекламная деятельность. Так, например, в Древней Греции сущест​вовала традиция метить «фирменным» знаком изделия гончарного и художественного производства, а в Древней Месопотамии каждый негоциант имел свою эмблему. Однако, поскольку в античном обществе духовная жизнедеятельность имела главным образом устную форму, то и основная масса рекламы - устные тексты (главным образом крики уличных торговцев). Что касается качественного разнообразия античной рекламы, то ре​ально существовала экономическая, политическая, зрелищная, юридическая и даже эко​логическая реклама.

Первые века средневековья не оставили свидетельств о наличии рекламы, что ско​рее всего объясняется натурализацией хозяйства и сокращением обмена и торговли, Од​нако постепенно, по мере роста городов, реклама начала возрождаться. Так, в средневе​ковье из античности перешел институт глашатаев. Причем, существовали как королев​ские глашатаи (герольды), так и купеческие. Деятельность последних весьма жестко регу​лировалась цеховыми статусами. В них определялись дни и часы работы, условия распро​странения информации и размер оплаты.

 Растущая потребность в информации в средневековых городах привела к возник​новению новой профессии - сборщиков и разносчиков новостей, которые имели посто​янные места  встреч и источники информации в различных слоях населения. Позднее на основе их объединений стали возникать информационные бюро (первое - в 1530 г. в Вене​ции),  
Огромную роль в развитии рекламы сыграло изобретение в 1450 г Иоганном Гуттенбергом печатного станка. Развитие печатного дела привело к появлению по всей Ев​ропе типографий, формированию богатого печатного рынка, возникновению конкурен​ции среди издательских марок. Именно благодаря издателям впервые появились такие формы рекламы как каталоги, прейскуранты и др. А в 1477 году английский издатель У. Кэкстон начинает широко использовать печатные объявления для рекламы своей продук​ции. 
Между тем, кроме материальной базы рекламы развивались и новые формы ее распространения и организации. Так, в Англии в 16 веке ньюсмены, занимавшиеся сбо​ром и распространением новостей придумали выпускать для обеспеченных граждан бюл​летень. Половина листов такого бюллетеня ньюсмен заполнял сам, а вторую половину мог заполнить покупатель по своему усмотрению, если бы захотел переслать бюллетень дальше друзьям. Позднее на этой основе начали издаваться первые газеты.

В 1611 году в Лондоне была открыта первая посредническая контора - бюро А. Горжа и У. Коупа, однако большого успеха она не имела. Может быть поэтому «отцом» европейской рекламы считают французского врача Т. Ренодо, который в 1629 г. открыл в Париже «Адресное бюро», которое занималось сбором у населения различных объявле​ний. А через некоторое время Ренодо распространил свою деятельность на всю террито​рию Франции.                         
В 1622 году некто Н. Баттер начинает издавать полноценную еженедельную газету в Лондоне. В 1631 г. во Франции начинает издавать газету Т. Ренодо. А первая специали​зированное рекламное издание «The Public Adviser» появляется в Англии в 1657 году.

Приоритет Англии в становлении европейской рекламы во многом был предопре​делен ее статусом ведущей колониальной державы. В Англии разразился подлинный бум в торговле колониальными товарами. В большом количестве возникали различные пред​принимательские союзы, акционерные общества и т.д., которые вели ожесточенную кон​курентную борьбу и чрезвычайно нуждались в популяризирующей рекламе.

В 60-е годы 17 века в Англии начинают зарождаться рекламные агентства. Уже на довольно раннем этапе их развития наблюдается специализация рекламных услуг по ти​пам объявлений и сферам предложений. Первые рекламные агентства имели весьма огра​ниченные функции и организационно были ближе к газетам, нежели к рекламодателю. То есть их основной целью было обеспечить то или иное издание, оплачивающее их услуги, рекламными объявлениями, Но в дальнейшем агентства стали работать не с одной, а с не​сколькими газетами и предлагать рекламодателям не только услуги по размещению объ​явлений, но и по их написанию. Так, постепенно формировался современный тип рек​ламного агентства.

Примерно в то же время в английской рекламе наблюдаются качественные изме​нения. Она все сильнее переходит от нейтрального информирования к использованию оценочных форм.

К середине 18 века общенациональные рынки европейских стран обладают таким количеством товаров, что способны функционировать только в условиях наиболее пол​ной осведомленности потребителей. В этой связи 18 век в Европе очень часто называют периодом рекламной лихорадки.                  

А уже к 19 веку реклама все более входит в профессиональное русло, формируются первые профессиональные рекламные организации и складывается целая отрасль реклам​ного бизнеса.

 Вопрос 2 Определение маркетинговых коммуникаций

Маркетинговые коммуникации представляют собой совокупность сигналов, исхо​дящих от фирмы в направлении различных аудиторий, поставщиков, посредников, ак​ционеров и т.д. Основной их целью является организация информационных потоков для эффективного согласования спроса и предложения. При этом под системой маркетинго​вых коммуникаций понимается единый комплекс, объединяющий участников, каналы и приемы коммуникации, направленный на установление и поддержание определенных взаимоотношений между фирмой и адресатами ее коммуникаций,

В состав комплекса маркетинговых коммуникаций (коммуникационного комплек​са) традиционно включаются:

-  реклама;  

- стимулирование сбыта - совокупность временных и локальных мероприятий, до​полняющих рекламу и личную продажу и направленных на ускорение и расширение сбыта конкретного товара;

- личная продажа - персональная и двусторонняя коммуникация, имеющая целью побудить клиента к немедленному действию и одновременно служащая источником ин​формации для фирмы;

- паблик рилейшнз - формирование общественного мнения посредством создания климата взаимопонимания и доверия между фирмой и общественностью,

Дополнительно к перечисленным существуют средства прямой коммуникации: 

1) салоны, 2) ярмарки и выставки, 3) торговля по каталогам, 4) телемаркетинг и др.

Любой коммуникационный процесс представляет собой обмен сигналами. Элементами этого процесса являются:

1) передатчик - лицо или организация, служащая источником информации;
2) кодирование - процесс трансформации в подходящую для передачи форму идей, изображений, символов и др.;

3) сообщение - совокупность символов, передаваемых передатчиком;

4) каналы передачи - средства, через которые сигнал поступает от передатчика к приемнику; 

5) декодирование - процесс, посредством которого приемник приписывает смысл символам, поступившим от приемника;

6) приемник - целевая аудитория передачи информации;

7) отклик - совокупность реакции приемника после ознакомления с сообщением передатчика;

8) обратная связь - часть отклика приемника, поступающая к передатчику;

9) помехи - появление в процессе коммуникации незапланированных вмеша​тельств внешней среды, в результате чего к приемнику поступает искаженное сообщение.

Реклама - неличная форма коммуникации, осуществляемой через посредство плат​ных средств распространения информации с четко указанным источником финансирова​ния (Ф. Котлер);

Реклама - это вид деятельности, либо произведенная в результате продукция, целью которой является реализация сбытовых и иных задач промышленных и сервисных пред​приятий и общественных организаций, путем распространения оплаченной ими инфор​мации, сформулированной таким образом, чтобы оказать усиленное воздействие на мас​совое или индивидуальное сознание, вызвать заданную реакцию выбранной потребитель​ской аудитории (И.Я. Рожков);

Реклама - распространяемая в любой форме с помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях (рекламная информа​ция), которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана поддержать ин​терес к физическому или юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способст​вовать их реализации (Закон РФ «О рекламе»),

Наиболее важными отличительными характеристиками рекламы считаются;

1)  неличный характер, так как реклама адресуется не конкретному лицу, а группе лиц, составляющих целевую аудиторию:

2)   опосредованность - рекламное обращение поступает к потенциальному покупа​телю не лично от продавца, а через посредников (средства распространения информа​ции),

3)   односторонняя направленность рекламного обращения от продавца к покупате​лю;        

4)    неопределенность с точки зрения измерения эффекта рекламы;
5)    общественный характер, предполагающий, что рекламное обращение должно удовлетворять требованиям и нормам общественной морали и нравственности;

6)    платность и четко указанный источник финансирования;

7)    экспрессивность и способность к увещеванию;

8)   в рекламном обращении не обязательно указывать реальные достоинства и не​достатки товаров.

Реклама в условиях рыночной экономики выполняет следующие функции;

- экономическую - ускорение оборота капитала и т.д.;

- информационную - предоставление рынку разнообразной информации о фирмах, товарах и услугах;                   

- коммуникационную - налаживание обратной связи с целевыми аудиториями и получение необходимой информации о состоянии и тенденциях развития рынков;

- контролирующую - на основе налаживания обратной связи с рынком происходит оценка степени эффективности маркетинговых коммуникаций фирмы;

- корректирующую - внесение изменений в систему маркетинговых коммуникаций на основе анализа и оценки данных обратной связи и мониторинга;

               - управления спросом - интегрирующая функция, объединяющая в себе все преды​дущие.    

 Вопрос 3 Печатные носители рекламы

Основными печатными рекламно-информационными материалами являются:

Информационное письмо - информационно-рекламный материал, имеющий вид письма, выполненного на фирменном бланке и адресованного конкретному должностно​му лицу (или частному лицу). Коротко информирует о фирме, направлениях её деятель​ности, а также содержит конкретное предложение данному корреспонденту (в письме обязательно должны быть выделены цели, которые письмо преследует, т.е. те действия, которые ожидаются от корреспондента). Информационное письмо обычно направляют как первую попытку контакта с возможным покупателем или партнером. Письмо может быть индивидуальным (т.е. адресованным только одному адресату) или типовым (когда текст адресован сразу нескольким адресатам);

Коммерческое предложение (оферта) - рекламный материал; отличающийся от других видов меньшей рекламной направленностью и большей информативностью. Адресуется, как правило, корреспонденту уже знающему о деятельности фирмы по предыду​щим контактам или сообщениям. Содержит одно или ряд коммерческих предложений (купить, заключить. договор и др.). Обязательно содержит подробное описание объекта ком​мерческого предложения (фото, план). Часто используется не только для почтовой рас​сылки, но и по мере возникновения контактов с предполагаемыми партнерами во время выставок, семинаров, конференций, деловых встреч. Обладает юридической силой в случае акцепта (принятия) оферты, поэтому содержание должно соответствовать требова​ниям гражданского законодательства.                           

Информационный лист - рекламный материал, по содержанию аналогичный ин​формационному письму, однако не содержащий реквизитов адресата. При изготовлении информационного листа фирменные бланки обычно не применяются, но в оформлении используются фирменные знаки или цвета. Информационный лист имеет более долго​временный характер и рассчитан не на конкретного адресата, а на определенную катего​рию потенциальных клиентов (напр., посетители выставки и т.д.). Так как информацион​ный лист адресован некой типовой аудитории, уровень осведомленности внутри которой может быть различным, то его не следует перегружать излишними техническими подроб​ностями. Однако, желательно чтобы сравнения с аналогами и связанные с этим техниче​ские характеристики были достаточно полными. Типовой информационный лист содер​жит следующие данные; 1) назначение; 2) название; 3) основные характеристики товара;

4) суть предложения; 5) преимущества, 6) возможные льготы и скидки.

Рекламный листок - содержит чисто рекламную информацию о товаре или услу​ге. От вышеуказанных рекламных материалов отличается более броским оформлением и более «рекламным» текстом. Часто содержит различные рисунки, слоганы и т.д.

Буклет - представляет собой небольшой по объему рекламный материал, выпол​ненный в виде печатного листового издания, сфальцованного любым способом в два и более сгиба. Обычно является материалом скорее престижного, нежели рекламного харак​тера. Изготавливается на бумаге высокого качества, с использованием многоцветной пе​чати. Часто содержит фотографии, рисунки, графики, таблицы и в значительно меньшей степени текстовую информацию. Может содержать описание как фирмы, так и това​ра/услуги. При развороте может использоваться как плакат.

Проспект – рекламный материал дополняющий информацию к буклету, отличающийся большим объемом, преобладающими цветными фотографиями, диаграммами. Часто выпускается посвященным определенному событию с описанием достижений, фирменных успехов. Является престижной рекламой. 

Каталог - рекламно-информационный материал, обычно выполняемый в виде не​большого журнала или брошюры. Каталоги можно разделить на фирменные и товарные, Товарные каталоги служат средством продажи товара и обычно содержат изображения (фото) товаров, а также их краткие потребительские и технические характеристики, ин​формацию о ценах и возможных скидках. Фирменные каталоги обычно выпускаются фирмой в качестве информационной поддержки к каким-либо торжественным событиям и рассказывают главным образом о фирме, ее создателях, результатах деятельности, пла​нах и перспективах. Также могут содержать ограниченную информацию о товарном предложении фирмы.

Пресс-релиз – рекламный материал, предназначенный для раздачи представителям прессы на выставках, презентациях, благотворительных акциях. Как правило содержат полную информацию о фирме и ее товарах, необходимую журналистам.

Мобайл – подвесная рекламная конструкция, крепящаяся к потолку, выполненная из плотной бумаги и имитирующая, как правило,  увеличенную в несколько раз упаковку товара (коробку конфет, пачку сигарет и т.д.). Может быть плоским и объемным.

Хардпостер – жесткий плакат с ножкой-подставкой, устанавливающийся на прилавки, полки, подоконники.

Вобблер – подвески, закрепляемые на стене, полке с помощью скотча или силиконовых креплений. Могут быть картонные и пластиковые, простые и составные.

Шелфтокер – разделитель полок. Служит для выделения из массы  определенной группы товаров.

Диспенсер – стенд с ножкой-подставкой и карманом для листовок. Могут быть цельнокроеные и с приклеенным карманом.

 Вопрос 4 Средства распространения рекламы

Реклама в СМИ.

Как отмечалось ранее, к рекламе в средствах массовой информации (СМИ) за рубежом обычно относят рекламные объявления в прессе (газетах и журналах), по радио, телевидению и на стандартных щитах наружной рекламы.

Реклама в самых читаемых изданиях и популярных передачах, есте​ственно, самая дорогая. Поэтому, экономя на них, рекламодатель рискует потерять широкий круг потребителей. Рекламное обращение нередко де​лается броским, привлекающим внимание. Вместе с тем читателю, зрите​лю, слушателю должно быть понятно, где реклама и где редакционный материал. Форма рекламного обращения должна соответствовать культу​ре и миропониманию рекламной аудитории, на которую оно направлено.

Творческие подходы могут быть разными. Например, при рекламе то​варов массового спроса, как правило, используют эмоциональные мотивы, для изделий промышленного назначения — рациональные.

Но в любом случае реклама эффективна лишь тогда, когда удов​летворяет следующим требованиям:

• четко формулирует рыночную позицию товара, т.е. содержит информацию о специфике его использования, отличия от товаров конкурентов;

• обещает потребителю существенные выгоды при приобретении товара, для чего показываются его достоинства, создается положительный образ, форми​руются другие предпосылки предпочтения и в заголовке рекламного обраще​ния, и в его иллюстрировании, и в стилистике подачи текстового и графическо​го материалов;

• содержит удачную рекламную идею — оригинальную и в то же время легкую для восприятия;

• создает и внедряет в сознание ясный, продуманный в деталях образ товара — стереотип, увеличивающий его ценность в глазах потребителей;

• подчеркивает высокое качество предлагаемого товара и в то же время сама уровнем исполнения ассоциируется с этим высоким качеством;

• оригинальна и потому не скучна, не повторяет известные, надоевшие решения;

• имеет точную целевую направленность, отражая разные запросы, желания, ин​тересы конкретных потребителей и информируя их таким образом, чтобы учи​тывали различия потребительского спроса в определенной рекламной аудито​рии;

• привлекает внимание, что достигается удачными художественными и тексто​выми решениями, размещением рекламного объявления в средствах массовой информации, пользующихся высокой репутацией, которые читают, слушают, смотрят те, на кого реклама рассчитана;

• делает акцент на новые уникальные черты и свойства товара, что является предпосылкой его успеха на рынке и наиболее действующей составляющей рекламной аргументации;

• концентрирует внимание на главном, не усложняя, предлагает лишь то, что важно для потребителя, и обращается непосредственно к нему.

Реклама в средствах массовой информации отличается воздействи​ем на широкие круги населения и поэтому целесообразна для изделий и услуг широкого потребления и массового спроса. Когда встает вопрос о выборе СИМ, то основными доводами "за" и "против" принятия альтерна​тивных решений являются: соответствие рекламы целевым группам насе​ления, потенциально заинтересованным в рекламируемом товаре; попу​лярность среди них издания или передачи, их тираж или соответст​венно аудитория зрителей или слушателей; уровень тарифов за реклам​ные площади или эфирное время; география распространения или дейст​вия. Естественно, учитываются особенности конкретных средств распро​странения рекламы.

Комплексные рекламные кампании, включающие в себя объявления в прессе, по радио, телевидению, на щитах наружной рекламы, строятся на одних и тех же рекламных идеях и творческих находках, так чтобы воз​можности каждого средства распространения рекламы дополняли друг друга.

 Вопрос 5 Реклама в прессе

Реклама в газетах и журналах получила широкое распространение и по объему затрат уступает лишь рекламе по телевидению. Реклама в га​зетах дешевле телевизионной. Вместе с тем качество воспроизведения рекламных оригиналов в газетах обычно невысокое. Отсюда размещенные в них рекламные объявления, как правило, менее привлекательны, и каж​дое издание имеет одновременно много таких объявлений, в связи с чем воздействие любого из них в отдельности снижается.

Специфика рекламы в прессе диктует следующие особые подходы к ее созданию и размещению:

• заголовок должен привлекать потребителя, давать ему новую информацию, содержать основную аргументацию и наименование товара;

• не следует бояться большого количества слов, т.к. если все они по делу, то длинный заголовок работает даже лучше, чем короткий;

• потребитель нередко склонен воспринимать информацию буквально, поэтому лучше обойтись без отрицательных оборотов, т.к. у него в памяти могут сохра​ниться отрицательные моменты, ассоциирующиеся с предметом рекламы;

• необходимо использовать простые, но положительно действующие на всех слова, например, "бесплатно", "новинка" и т.д.;

• в иллюстрациях очень ценна интрига, привлекающая внимание;

• фотографии работают лучше, чем рисунок, особенно когда они сравнивают состояние до и после появления, использования товара;

• хорошо использовать подрисуночные надписи — их обязательно прочтут;

• не нужно бояться длинных текстов, т.к. если потребитель заинтересован в бо​лее детальной информации, он, привлеченный заголовком, будет читать весь текст;

• текст должен быть легким для восприятия, без хвастовства, представлять фак​ты, а не голословные утверждения;

• доверие к рекламе повышается, если фото и текст отражают картину реальной жизни, свидетельства очевидцев, авторитетных специалистов;

• не стоит печатать текст светлыми буквами на темном фоне — его трудно читать.

 Вопрос 6 Радиореклама

Преимущество радио перед другими средствами массовой информа​ции: 24-часовое вещание на многие регионы и разнообразие программ. Радио слушают в жилых и производственных помещениях, на кухне, про​гуливаясь на чистом воздухе, в автомобиле. Поэтому рекламные объявле​ния, размещенные в соответствующих радиопрограммах, охватывают значительный процент заданной аудитории потребителей, независимо от того, где они находятся — на работе, на отдыхе, в пути. Радиореклама оперативна и имеет невысокую стоимость. Вместе с тем в процессе вос​приятия рекламных обращений, транслируемых по радио, не участвует зрение, через которое человек получает до 90% информации. Кроме того, радиореклама усложняет установление двусторонних коммуникаций с по​требителем. Часто у его нет под рукой ручки, карандаша, бумаги, чтобы записать переданные в объявлении данные.

Для повышения эффективности радиорекламы полезно следовать сле​дующим советам:

• добивайтесь, чтобы объявление включало воображение слушателей;

• сопровождайте рекламу конкретного продукта, услуги запоминающимся зву​ком;
• рекламная идея должна быть лаконичной, ясно выраженной;

• необходимо поставить цель сразу заинтересовать слушателя, иначе он может переключить на другую программу;

• очень эффективно вводить в радиообъявления известных людей;

• результат будет наилучшим, если использовать "прайм-тайм" — время когда число слушателей наибольшее;

• если по тому же товару или услуге параллельно ведется рекламная кампания по телевидению, нужно использовать те же позывные, мелодии, тексты, персона​жи;

• радиорекламу нельзя оценить по написанному тексту, ее надо прослушать;

• объявления должны соответствовать контексту передачи, в которую они вклю​чаются.

Вопрос 7 Телевизионная реклама

Телевизионные объявления включают в себя изображения, звук, движение, цвет и поэтому оказывают на рекламную аудиторию значитель​но большее воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации. Реклама на телевидении становится все более интересной, информативной и вместе с тем сложной и дорогостоящей в производстве, особенно если основывается на компьютерной графике.

Недостаток телерекламы в том, что во время ее трансляции внима​ние потенциального потребителя должно быть сосредоточено на экране, в ином случае рекламное обращение не будет воспринято. Телевидение дает возможность широкомасштабной рекламы товаров массового по​требления, но неэффективно для промышленных товаров. Основные виды телевизионных рекламных роликов (средств воздействия) представлены в приложении.

Для достижения эффекта в области телерекламы, необходимо иметь в виду следующее:

• главное - интересная визуализация (зритель запоминает в первую очередь то, что видит, а не то, что слышит);

• визуализация должна быть четкой и ясной;

• привлечь внимание зрителя надо в первые пять секунд, иначе интерес пропадет;

• телерекламу лучше построить так, чтобы она не заставляла думать, а помогала сразу воспринять ее суть;

• сюжет лучше построить не вокруг неживого предмета, а вокруг человека, поль​зующегося им;

• не надо многословия — каждое слово должно работать.

Вопрос 8 Наружная реклама

Плакаты на щитах наружной рекламы обычно размещаются вдоль оживленных автотрасс и в местах скопления людей и напоминают потре​бителям о фирмах или товарах, которые они уже знают или указывают потенциальным покупателям на места, где они могут совершить нужные им покупки либо получить соответствующее обслуживание.

Рекламное объявление в наружной рекламе обычно кратко и не мо​жет полностью информировать о фирме либо товаре, поэтому знакомство потенциальных потребителей с новыми товарами с помощью этого сред​ства массовой информации недостаточно эффективно.

Основным типом наружной рекламы является крупногабаритный пла​кат. Также существуют электрифицированные или газосветные световые панно. Бывают табло нестандартного размера и формы, изготовляемые по особому заказу.

Основные рекомендации по наружной рекламе сводятся к следующему:

• щитовая реклама строится на рекламной идее, специфика которой в том, что она мгновенно схватывается и запоминается;

• визуализация должна быть простой и плакатно броской, иллюстрация одна и не более семи слов;

• использовать шрифты простые и ясные, такие, чтобы объявление можно было прочесть с расстояния 30-50 метров;

• необходимо составлять цветовую гамму так, чтобы это не напрягало зрение и было привычно для глаза;

• на рекламном щите надо указать реквизиты ближайших торговых и сервисных точек, где можно приобрести рекламируемый товар или услугу;

• для лучшего восприятия можно ввести в наружную рекламу элементы телерек​ламы;

• необходимо проверить, как воспринимается реклама в различную погоду, не заслоняется ли она зданиями и т.д..

Вопрос 9 Реклама в Интернет

Использование Интернет в качестве одного из элементов системы маркетинга может оказать значительное влияние на положительный имидж фирмы и на осведомленность потребителя о товарах и услугах. Фирма может задействовать ресурсы Интернет в следующих элементах комплекса маркетинга:

Реклама. Набор возможностей прямой рекламы товаров и услуг средствами Интернет включает в себя размещение информации о товаре на собственном Web-сервере, размещение рекламы на других серверах, рассылка электронных писем, участие в телеконференциях. Особенностью рекламы в Интернет является необходимость проведения дополнительных действий по проведению рекламы собственного Web-сервера. Можно выделить три основных способа попадания посетителей на Web-сервер: 

· сервер может быть обнаружен с помощью поисковых машин

· на сервер можно попасть по гипертекстовым ссылкам

· о сервере можно узнать из других источников информации, в том числе традиционных (газеты, журналы, радио и т.д.). 

В WWW могут быть опубликованы пресс-релизы или представлена текущая информация для акционеров. WWW может быть эффективно использована в кризисных ситуациях, когда фирма нуждается в срочной реакции на рыночную ситуацию, при этом преимуществом WWW является возможность обновления информации в реальном времени. Поддержка потребителей может быть существенно расширена за счет размещения дополнительной публичной информации (статистической и/или динамической) в WWW и/или реализации механизма дополнительной обратной связи.

Расширение инфраструктуры предприятия за счет применения Интернет. Это может выражаться как в использовании технологии Интернет во внутренней инфраструктуре предприятия, так и выход за ее пределы.

Так же Интернет технологии могут помочь в:

· продвижение торговой марки компании;

· стимулирование сбыта;

· проведение маркетинговых исследований.

Основные методы и инструменты проведения маркетинговых исследований:

· анкетирование посетителей собственного Web-сервера;
· исследование конференций;

· использование данных опросов, проводимых на других серверах.
Для достижения максимального эффекта от интернет- рекламы:

· сделайте так, чтобы  над каждой проблемой работал соответствующий специалист, либо наймите дизайнерскую студию. В подобных организациях работают свои программисты и дизайнеры которые создадут вам стильный сайт и наладят обратную связь с посетителями; 

· не скупитесь на рекламу своего сайта - в конечном итоге она окупится;

· Всегда держите руку на пульсе, анализируйте целевую аудиторию посещающую ваш сайт, графики посещаемости и принимайте соответствующие меры;

· постарайтесь, чтобы ваш сайт содержал действительно интересную информацию;

· информация на сайте должна регулярно и часто обновляться, чтобы у пользователя был дополнительный стимул вернутся;

· если есть возможность, необходимо отказаться от бесплатного хостинг сервиса, и арендовать необходимое место на платном сервисе;

· желательно, чтобы сайт имел имя www.name.ru либо www.name.com;

· в некоторых случаях очень полезно иметь английскую версию сайта;

· если многие ваши клиенты, скачивают с вашего сайта файлы, то стоит задуматься об открытии публичного ftp сервера.

Вопрос 10 Выставки и ярмарки

Прообразы современных ярмарок появились еще в древнейшие времена. Можно выделить следующие этапы в развитии ярмарок и выставок: 1) ярмарки с/х продукции и продукции ремесленников; 2) обособление ярмарок средств производства и товаров ин​дивидуального потребления; 3) превращение ярмарок из «товарных» в ярмарки образцов;

4) превращение ярмарок образцов в ярмарки идей.

Если ярмарки изначально носили рыночный характер и только в последние деся​тилетия стали также и местом демонстрации достижений НТП, то выставки, наоборот, изначально предназначались для показа достижений человека в той или иной сфере. Пер​вая промышленная выставка была проведена в Лондоне в 1761 г., а в России - в Санкт-Петербурге в 1829 г.

По определению Союза международных ярмарок, ярмарка - это экономическая выставка образцов, которая в соответствии с обычаями той или иной страны, на террито​рии которой она проводится представляет собой крупный рынок товаров, действует в установленные сроки в течение ограниченного периода времени в одном и том же месте и на кото​рой экспонентам разрешается представлять образцы своей продукции для заключения торговых сделок в национальном и международном масштабах.

Выставка (по определению Международного бюро выставок) - это показ, основ​ная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имею​щихся в распоряжении человечества, для удовлетворения потребностей в одной или не​скольких областях его деятельности или будущих его перспектив.

Процесс участия фирмы в работе выставки можно условно разделить на следую​щие этапы:   
1. Принятие принципиального решения об участии в выставке/ярмарке.

2. Определение целей участия фирмы в работе выставки.

3. Выбор конкретной выставки.

4. Подготовительно-организационный период.

5. Разработка тематического плана экспозиции и сметы участия в выставке.

6. Работа в ходе функционирования выставки.

7. Подведение итогов участия фирмы в работе выставки.

В состав целей, которые фирма может преследовать, участвуя в выставках, обычно входят следующие: 1) поиск новых рынков; 2) расширение числа покупателей; 3) внедре​ние нового товара на рынок; 4) поиск новых посредников; 5) позиционирование своей продукции относительно товаров конкурентов; 6) определение возможного спроса на новый товар; 7) формирование благоприятного имиджа фирмы на конкретном рынке; 8) интенсификация рекламы нового товара и т.д.

В число факторов, предопределяющих выбор конкретной выставки/ярмарки, вхо​дят следующие: 1) время и место проведения выставки; 2) авторитет выставки на целевом рынке фирмы; 3) численный и качественный состав участников и посетителей; 4) уровень деловой активности на последней выставке; 5) возможность предоставления требуемых выставочных площадей и услуг; 6) финансовые возможности фирмы.

После принятия решения об участии в конкретной выставке/ярмарке необходимо, последовательное выполнение следующих организационных действий:

1. Определение концепции и объема участия фирмы в работе выставки.

2. Отбор и подготовка персонала для работы на выставке.

3. Разработка планов коммерческой работы, рекламы и протокольных мероприя​тий.                                      
4. Выбор (если необходимо) агента, для оказания услуг по участию.

5. Определение размеров необходимых выставочных площадей, объема матери​альных и финансовых ресурсов.

6. Изучение особенностей экспорта и таможенного законодательства (для между​народных выставок),   
7. Заключение контракта на выставочные услуги.

8. Обеспечение страхования экспонатов и сотрудников.

9. Окончательный отбор экспонатов.

10. Разработка стенда фирмы с учетом выделенных площадей и иных требований,

11. Генеральная компоновка экспозиции фирмы.

   Решение предприятия о продвижении своих коммерческих интересов посредством у участия в торговых ярмарках или выставках зависит главным образом от двух следующих факторов: 1) от тенденции к участию в ярмарках/выставках (экспоненциальности) в отрасли, к которой это предприятие принадлежит; 2) от масштабов, в которых основные конкуренты предприятия используют ярмарки (выставки) в качестве средства продвиже​ния своей продукции на рынке. При наличии этих предпосылок анализируются:

1) внутренняя конъюнктура на предприятии, а именно:

- соответствующий уровень качества и достаточный запас продукции;

- возможности по организации участия с точки зрения средств, времени и подхо​дящего персонала;                                           

- возможность обеспечения соответствующей выставочной площади (стенда и т.д.).

2) внешняя конъюнктура, а именно;

- поведение основных конкурентов;

- общая политико-экономическая ситуация и т.д.      

Предприятие может принимать участие в торговых ярмарках / выставках и прочих подобных мероприятиях как внутри страны, так и за рубежом в качестве самостоятельно​го экспонента или в рамках группового участия. Выбор способа участия определяется различными факторами, которые включают: 1) размеры предприятия; 2) наличие у пред​приятия необходимых финансовых и иных средств; 3) наличие программы участия, яв​ляющейся продолжением плана маркетинга; 4) степень готовности предприятия в кон​кретный период времени, 5) уровень осведомленности о конкретной выставке / ярмарке; 6) ожидаемые от участия результаты; 7) опыт и организационные возможности (персонал, время, готовности к риску); 8) вероятные ограничения со стороны организато​ров ярмарки / выставки; 9) «обязательства» предприятия в рамках отраслевых и прочих организаций (например, групповое представительство страны); 10) государственная политика в отноше​нии ярмарок и выставок.

Работа после завершения выставки включает в себя; 1) анализ контактов, осущест​вленных за период работы стенда; 2) проверку результатов участия; 3) составление отчета об участии.   

Анализ контактов включает в себя: 1) классификацию и оценку соглашений, кото​рые были заключены; 2) непосредственную проверку «личности» посетителей; 3) активи​зацию деятельности предприятия для выполнения полученных заказов в установленные сроки, 4) своевременную подготовку и отправку образцов, согласно принятым обязатель​ствам, 5) немедленное предоставление запрошенных дополнительных данных; 6) рассыл​ку благодарственных писем всем посетителям стенда, содержащих дополнительные све​дения о предприятии, его продукции и планируемых мероприятиях (участие в выставках, организация показов, коктейлей и т.д.) и соответствующие приглашения к участию в них.

Основными элементами, на сравнении которых должна быть сосредоточена про​верка результатов участия являются: 1) сметные и реальные расходы по участию; 2) рас​ходы на рекламу и вызванный ими резонанс, его влияние на реакцию посетителей; 3) впечатление, произведенное стендом, и соответствующий отклик на аналогичные стенды конкурентов, участвовавших в выставке; 4) предложения и наблюдающиеся рыночные тенденции; 5) эффективность работы персонала и соответствующие результаты по другим стендам; 6) оценка состава посетителей относительно: предыдущего участия, соответст​вующих показателей по ярмарке в целом, состава групп-адресатов участия; 7) заказы, по​лученные в результате работы стенда в сравнении с ожидавшимися.

Анализ посетителей предполагает исследование среднедневного посещения и об​щего количества посетивших стенд на основе степени важности контактов. Он, в частно​сти, предполагает следующие показатели: 1) количество посетителей (всего и новые); 2) посещения, представляющие коммерческий интерес (всего и новые), 3) количество впервые посетивших стенд, %; 4) общее количество посещений, представляющих коммерче​ский интерес, %; 5) посетители, впервые побывавшие на стенде и представляющие ком​мерческий интерес, %. Рекомендуется также осуществлять анализ географического про​исхождения посетителей и причин посещения.

Вопрос 10 Рекламные агентства
Рекламное агентство представляет собой независимую фирму, специализирую​щуюся на выполнении рекламных функции; проведении рекламных исследований, разра​ботке планов рекламной деятельности, разработке и проведении рекламных кампаний, в том числе подготовке рекламных обращений, производстве рекламоносителей, размеще​нии рекламных обращений. Рекламное агентство делает все от имени своих клиентов и за их счет. К основным причинам, по которым фирмы обращаются к рекламным агентствам, относятся следующие: 1) рекламное агентство, специализируясь на данном рынке, облада​ет необходимым опытом, квалификацией, набором стандартных рекомендаций, что опре​деляет более высокое качество рекламы и соответствующий уровень ее эффективности;

2) агентство является независимой организацией, что снижает влияние на его деятель​ность субъективных факторов от отношения рекламодателей; 3) рекламное агентство об​ладает необходимыми связями со средствами массовой информации; 4) обращение к рек​ламным агентствам позволяет обеспечить системный подход к рекламе, что значительно повышает ее эффективность. Рекламные агентства обычно специализируются по двум признакам: по объему предос​тавляемых услуг и по направлению бизнеса, в котором они специализируются. По услугам агентства делятся на универсальные (с полным циклом услуг) и специализированные, а направление специализации в целом может быть выбрано в промышленном или потреби​тельском секторе. Универсальные агентства оказывают две категории услуг - рекламные и нерекламные. В рекламные входят планирование, разработка и изготовление рекламных материалов, а также услуги по проведению исследований и подбору средств массовой информации. Нерекламные функции могут варьироваться от разработки упаковки до паблик рилейшнз.

 Два основных типа универсальных агентств - агентство потребительской рекламы и агентство промышленной рекламы. Первые работают главным образом с фир​мами, производящими товары массового спроса, размещают основной объем рекламы в общеинформационных средствах и получают основную долю дохода от комиссионных, выплачиваемых СМИ. Вторые представляют интересы фирм, производящих продукцию для промышленного потребления. Большая часть промышленной рекламы размещается в специализированных журналах и прочих деловых публикациях. Поскольку в данном слу​чае комиссионные незначительны, то такие агентства, как правило, взимают с клиентов дополнительную плату. К специализированным агентствам можно отнести творческие мастерские и фирмы по приобретению рекламного времени. Творческие мастерские рабо​тают по подрядам рекламодателей или рекламных агентств и занимаются разработкой ху​дожественной концепции или изготавливают рекламные материалы, выступая фактически поставщиками художественных работ. Фирмы по приобретению рекламного времени осуществляют оптовую закупку больших пакетов рекламного времени в СМИ, получая при этом значительные скидки. В услуги подобных фирм входит подробный анализ заку​паемого времени. После реализации сформированного пакета рекламного времени такая фирма выдает график рекламной трансляции каждой из выбранных станций, контролиру​ет его исполнение и компенсацию станциям пропущенных вставок, а также проводит расчеты со СМИ.
Основными формами получения агентствами вознаграждения за оказание услуг являются: комиссионные от СМИ; торговые наценки (оплачивает клиент); гонорары (оплачивает клиент).

Тема 5: СИСТЕМА РАСПРЕДЕЛЕНИЯ ТОВАРОВ И УСЛУГ

Вопрос1  Структура и типы каналов распределения

Вопрос2  Системы распределения товаров и услуг

Вопрос3  Франчайзинг в деятельности предприятий

Вопрос4   Классификация торговых посредников

Вопрос5   Товародвижение

Вопрос6  Функции и задачи каналов распределения

Вопрос 7  Разработка структуры канала распределения

Вопрос 8  Розничная торговля

Вопрос 1 Структура и типы каналов распределения
Распределение является ключевым и решающим элементом стратегии маркетинга фирмы. Именно от правильного выбора канала распределения продукции зависит эффективность многих других решений в сфере маркетинга. Большая часть продукции на рынке реализуется через посредников, формирующих соответствующие каналы распределения. Под каналом распределения понимается совокупность организаций, предприятий или отдельных лиц, составляющих систему движения товаров или услуг от производителя к потребителю. Использование посредников позволяет сократить количество прямых контактов производителей с потребителями (рис. 9). Канал распределения характеризуется числом уровней канала. 





  Производитель





                        
   Потребитель
Рис. 9  Роль посредников в процессе распределения товаров

Уровень канала распределения – это любой посредник, выполняющий определенную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному потребителю. Можно выделить прямые, косвенные и смешанные каналы распределения. 

Прямой канал распределения связан с перемещением товара от производителя к  потребителю без участия  независимых  посредников. Достаточно часто применяется между производителями и потребителями, самостоятельно контролирующими свою  маркетинговую программу  и располагающими ограниченными целевыми рынками. Применение прямого маркетинга целесообразно при продвижении уникальной, дорогостоящей продукции, прибыль от которой  высока, а также  во избежание технологического и иного производственного пиратства. 

Косвенный канал распределения связан с перемещением товаров  и услуг от производителя к потребителю при обязательном участии, посредничестве независимого участника товародвижения. Такие каналы целесообразны для организаций и  фирм, которые с целью увеличения своих рынков и объемов продаж готовы отказаться от  большинства сбытовых  функций и расходов, и как следствие, от определенной доли контроля над сбытом. Способствует некоторому ослаблению контактов с потребителем. Основные каналы распределения товаров представлены на рис. 10
















Рис. 10  Основные каналы  распределения товаров

Каналы распределения  характеризуются также длинной и шириной  каналов. Длинна канала распределения  - это число  его независимых участников, а ширина – это количество  независимых  участников на любом этапе товародвижения: количество независимых оптовых фирм, предприятий розничной торговли и. т. д. Сокращение длины канала свидетельствует о растущей вертикальной интеграции. Ее следствием является рост надежности, согласованности усилий, сокращение расходов на посредников, что в последствии обеспечивает формирование единой маркетинговой стратегии товародвижения. Объединение участников на каком-либо этапе канала распределения получило название горизонтальной интеграции, позволяющей снизить давление конкурентов, а также достичь большей согласованности в действиях участников канала.

Вопрос 2 Системы распределения товаров и услуг

Каналы распределения, как правило, представляют собой произвольную совокупность независимых предприятий и организаций, недостаточно заботящихся об эффективной деятельности канала в целом. Это относится, в основном, к традиционным каналам распределения, характеризующихся тем, что взаимодействие участников здесь носит фрагментарный характер, зоны согласия в нем ограничены, договоренности касаются в основном, только объемов продаж. Данный канал распределения имеет существенный недостаток, заключающийся в том, что каждый из участников канала стремится максимизировать свою прибыль, даже в ущерб прибыльности системы в целом. Ни один из участников не имеет возможности ни частично, ни тем более полностью осуществлять контроль над другими членами традиционного маркетингового канала, а возникающие в них конфликты оказывают разрушающее воздействие на маркетинговые системы. Это привело к тому, что в последние десятилетия получили распространение новые формы и системы распределения товаров, наиболее значимыми из которых являются вертикальные маркетинговые системы.  

Вертикальная маркетинговая система представляет собой систему товародвижения, состоящую из производителей, оптовых и розничных торговых предприятий, действующих как единая система под эгидой одного из партнеров. Один из участников канала является владельцем остальных фирм-участников,  либо заключает с ними контракт, либо имеет влияние, достаточное для объединения остальных участников. Ведущее положение в вертикальной маркетинговой системе  может иметь не только производитель, но и оптовая и розничная фирма. Данные системы призваны обеспечивать контроль над работой канала  и  осуществлять деятельность по управлению конфликтами. Существует три типа вертикальных маркетинговых систем: корпоративные, договорные и  административные.

Корпоративные вертикальные маркетинговые системы объединяют последовательно стадии производства  и  распределения  под эгидой одного владельца, который координирует усилия и управляет конфликтами (например, нефтяные компании Shell, ЛУКойл, контролирующие свою деятельность от места добычи нефти до автозаправочных станций). 

Договорные вертикальные маркетинговые системы. Состоят из независимых производственных, оптовых и розничных торговых предприятий, связанных между собой договорными отношениями. Договоры охватывают все сферы деятельности: от соглашений о технических параметрах товаров и условий оплаты, до более детальных соглашений о дилерской ответственности и франчайзинговых контрактов. Примером вертикальной маркетинговой системы является франчайзинг – контрактное партнерство между компанией, предоставляющей франшизу (производителем, оптовиком или сервисной организацией) и независимым участником канала, приобретающим франшизу, который покупает право продавать продукцию или услугу данной марки. 

Административные вертикальные маркетинговые системы.  Позволяет координировать этапы производства и распределения товаров за счет большего размера и мощи одного из участников системы, а не с помощью единственного владельца или договорных обязательств.

Горизонтальные маркетинговые системы предполагают объединение усилий нескольких организаций одного уровня канала распределения с целью освоения новых маркетинговых возможностей. В рамках такой деятельности предприятия могут объединять свои финансовые, производственные и маркетинговые ресурсы. Данные системы предполагают объединение как конкурирующих между собой фирм, так и фирм не являющихся конкурентами. Деятельность горизонтальных систем может осуществляться как в течение краткосрочного периода, так иметь постоянный характер. В последнее время данные системы стали развиваться быстрыми темпами, являясь перспективной формой распределения товаров и услуг.

Комбинированные маркетинговые системы - многоканальные системы распределения при которых организация формирует два и более канала распределения, с целью охвата максимально большего количества сегментов рынка. Недостатком данной системы является то, что они могут стать причиной конфликтов между звеньями канала, пытающимися отвоевать друг у друга покупателей и объемы продаж.

Вопрос 3 Франчайзинг в деятельности предприятий

Слово «франчайзинг» произошло от французского «franchise», что означает «льгота, привилегия, освобождение от налога, взноса». Впоследствии оно закрепилось в англоязычных странах.

Франчайзинг имеет почти двухсотлетнюю историю. Его появление относят к началу 1800-х годов (хотя схожие отношения существовали еще в средние века), к так называемой системе «связанных домов», использовавшейся бри​танскими пивоварами. По схеме, очень близкой к франчайзингу, работали фабрика Singeг (с 1860 г.), компания Соса Со1а (с 1886 г.), компания Gеneral Моtоrs (с 1911 г.) и другие широко известные фирмы. Сегодня франчайзинг получил развитие более чем в 70 отраслях хозяйства, широко распространен в зарубежной практике и признан в мире как наиболее прогрессивная форма ведения бизнеса. Договор франчайзинга является самостоятельным объектом правового регулирования более чем в 80 странах мира.
По своей сущности франчайзинг представляет собой систему взаимоотно​шений, заключающуюся в возмездной передаче одной стороной (фирмой, име​ющей, как правило, ярко выраженный имидж и высокую репутацию на рынке товаров и услуг) другой стороне (фирме или индивидуальному частному пред​принимателю) своих средств индивидуализации производимых товаров, выпол​няемых работ или оказываемых услуг (товарный знак или знак обслуживания, фирменный стиль), технологии ведения бизнеса и другой коммерческой инфор​мации, использование которой другой стороной будет содействовать росту и на​дежному закреплению ее на рынке товаров и услуг. При этом передающая сторо​на обязуется оказывать содействие в становлении бизнеса, обеспечивать техни​ческую и консультационную помощь. Приобретающая права сторона производит платежи за право использования в предпринимательской деятельности исключи​тельных прав франчайзера и оказываемые им услуги, целью которых является поддержка франчайзи.

Франчайзером в терминологии российского права является владелец прав, т.е. правообладатель. Франчайзи — юридическое или физическое лицо, которо​му эти права передаются на определенных условиях (в российской терминоло​гии—пользователь). Правообладатель имеет право передавать свои права неограниченному числу лиц с правом или без права дальнейшей передачи, что должно быть отражено в договоре. Право дальнейшей передачи оговаривается в договоре; лицо, наде​ленное правом дальнейшей передачи, — субфранчайзер в российской терми​нологии — первый пользователь; лицо, не наделенное правом дальнейшей передачи полученных прав; второй пользователь). Использование передаваемых франчайзером прав не лишает франчайзи юридической самостоятельности, однако в целях сохранения своей репута​ции франчайзер наделяется контрольными функциями в части использова​ния переданных прав и исполнения стандартов ведения деятельности. Корпо​ративные стандарты должны быть разработаны франчайзером и являются предметом франшизы, т.е. всего пакета предложений, являющихся предме​том договора.

Отсутствие внутренних стандартов в большинстве организаций, пытаю​щихся перейти в своей практике на систему франчайзинга, не просто не по​зволяет им рекомендовать эти намерения, но и подтверждает незнание самого существа указанных системных связей.

Франчайзинг предполагает длительные и стабильные отношения партнеров, что позволяет обеспечить предсказуемость развития системы и дает возможность установления длительных перспективных целей. На стадии разработки, безуслов​но, возникают определенные трудности, так как вся система договорных отно​шений должна быть приведена к единому смыслу и выработана единая корпора​тивная философия ведения бизнеса. И это, естественно, требует изменения сте​реотипов мышления у всех без исключения сотрудников фирмы-франчайзера — только после этого можно серьезно говорить о франчайзинге.

В зависимости от направления можно выделить четыре вида франчайзин​га: франчайзинг потребительских товаров, производственный франчайзинг, сервисный франчайзинг и франчайзинг бизнес-формата. Если первые три вида «завязаны» на конкретной деятельности, то франчайзинг бизнес-формата пред​полагает не только расширение деятельности во внутриотраслевом масштабе и допредельных отраслях, но и включение в систему различных направлений деятельности. В основе франчайзинга бизнес-формата должны лежать единая методология, внутрисистемные интересы, идентификация франчайзера и франчайзи, т.е. становление их частью единой корпоративной системы.

Франчайзинг базируется на постоянном сотрудничестве и высоком уровне доверия сторон, единообразии участников системы, высокой степени предпринимательской инициативы, отлаженной системе информационных связей, коммуникаций и инструментов маркетинга, поддержке сторон и ориентации на долгосрочный коммерческий успех.

Моделируя систему франчайзинга, необходимо исходить из интересов сторон, которыми они, естественно, будут руководствоваться в своей дея​тельности.

Франчайзеру система предоставляет следующие возможности:

• расширение производства и/или сбыта товаров и услуг и соответ​ственно получение дополнительного дохода;

• продвижение на рынке товаров и услуг и самой организации за счет участников системы;            

•  увеличение степени контроля на рынке;

• сбыт товаров и услуг на удаленных территориях и проведение терри​ториального раздела рынка с целью ограничения конкуренции между франчайзи без нарушения антимонопольного законодательства;

• регулирование и контроль за качеством ведения бизнеса с целью обеспечения защиты законных торговых интересов;       

• проведение единой ценовой политики без риска нарушения антимо​нопольного законодательства;

• расширение опыта ведения бизнеса на основе обратных информаци​онных связей;

• получение дополнительного дохода от уступки прав на использование товарного знака, фирменного стиля, прав на использование объектов интеллектуальной собственности, коммерческой информации;

• получение дополнительного дохода при одновременном отсутствии вы​сокой степени риска потерять свой капитал, поскольку франчайзи имеет свои источники финансирования;

• экономия финансовых ресурсов при отсутствии необходимости созда​ния дочерних предприятий, дополнительных расходов на комплекто​вание материально-технической базы (производственные, торговые и офисные помещения, оборудование и т.д.), так как франчайзи могут полностью или частично иметь ее в собственности;

• экономия на административно-хозяйственных и управленческих расходах, которые осуществляет сам франчайзи.

Со своей стороны, франчайзи может быть заинтересован в следующих возможностях системы:

• «вступление» под товарный знак хорошо зарекомендовавшей себя ком​пании (в отличие от неизвестного) расширяет привлекательность выпускаемой продукции для потребителя и увеличивает круг покупа​телей или клиентов, особенно за счет группы приверженцев этого товарного знака;

• «вступление» в готовый бизнес в значительной степени гарантирует достижение определенных результатов за счет использования возможно​стей системы;

• сохранение юридической самостоятельности не вступает в противоречие с принципами построения системы и не лишает прав на самосто​ятельное принятие управленческих решений;

• постоянная техническая и консультативная поддержка со стороны франчайзера;

• гарантированная система поставок;

• приобретение определенного уровня защищенности на территории присутствия франчайзера;

•  повышение статуса франчайзи при проведении переговоров, получении   кредитов и т.д. при достижении полного единообразия с франчайзером;

• увеличение круга постоянных потребителей франчайзи благодаря из​вестности франчайзера, гарантированным маркетинговым исследованиям и рекламным кампаниям;

• значительная экономия ресурсов и времени на рекламе, обучении кадров, проведении маркетинговых исследований, поиске и доставке товаров, разработке и регистрации собственного товарного знака, отработке технологии ведения бизнеса, ведении переговоров и поиске партнеров;

• снижение риска банкротства, так как франчайзи использует в своей практической деятельности опыт франчайзера и пользуется системой поддержки с его стороны.

Взаимодействие франчайзера с участниками системы может осуществляться либо непосредственно с франчайзи, либо через субфранчайзера или нескольких субфранчайзеров. Территориальное ограничение деятельности с использованием прав на объекты интеллектуальной собственности и отработанной франчайзером системы ведения бизнеса разрешено законодательно.

При всех возможностях системы ее использование на практике на началь​ной стадии представляет определенные трудности. Необходимо соблюсти сле​дующие основные условия, предшествующие появлению пилотного предприятия - франчайзи: 

• оценить готовность потенциального франчайзера к переходу на новую систему по выделенной группе факторов;   

• определить предмет договора франчайзинга и разработать пакет доку​ментов, входящих во франшизу;

• оценить потенциальные рынки, на которых предполагается проводить политику активного продвижения;

• оценить потенциальных франчайзи и разработать политику привлече​ния 

Вопрос 4 Классификация торговых посредников

Всех посредников, действующих в системе рыночных отношений можно разделить на независимые и зависимые посреднические предприятия, а исходя из объемов продаж, которые они реализуют, их можно классифицировать на предприятия оптовой и предприятия розничной торговли. Независимые посредники  являются самостоятельными организациями, которые приобретают продукцию в собственность, а затем реализуют ее потребителям. Зависимые посредники, как правило, не имеют права собственности на товар, а работают исключительно за комиссионное вознаграждение за выполняемые ими услуги.

На рынке товаров и услуг действуют следующие виды торговых посредников:

Брокер - специалист (иногда - фирма) по конъ​юнктуре рынка, хорошо знающий возможности за​купки и сбыта продукции; оказывает посреднические торговые услуги при заключении сделок по опреде​ленному, обычно довольно узкому ассортименту про​дукции, в том числе на товарной, а также фондовой и валютных биржах. Действует по поручению и за счет клиентов; может действовать и от своего имени, но за счет доверителей. Это чистый посредник, не имеющий в своем рас​поряжении товаров и каких-либо серьезных полно​мочий самостоятельно совершать сделки; услуги бро​кера не имеют систематического характера. Его дея​тельность оплачивается только за проданную при его посредничестве продукцию - в процентах либо от общей стоимости каждой проданной единицы товара. Весьма часто брокер получает комиссион​ное вознаграждение не от продавца, а от покупа​теля.

Дилер - лицо или фирма, осуществляющие бир​жевое или торговое посредничество за свой счет. Мо​гут выступать посредниками между брокерами, дру​гими дилерами и клиентами. Их доходы образуются за счет разницы между покупной и продажной ценой товаров, услуг, валют, ценных бумаг.

Агент - торговый посредник между производи​телем, определяющим цены на товары и условия по​ставки, и различными потребителями в определенном регионе. Являясь постоянным представи​телем фирмы, агент наделяется ограниченными правами по ведению переговоров и оформлению сде​лок по продаже продукции. Основная задача агента - поиск потенциальных покупателей продукции фирмы.

Агент, как и брокер, не имеет права собственности на товар, но в отличие от него, используется на по​стоянной основе. Агенты подразделяются на агентов производителей, сбытовых агентов и торговцев на комиссии.

Агент производителей - работает на несколько производящих фирм, имеет дело с не конкурирующими, взаимодополняющими товарами с исключи​тельным правом сбыта на определенной территории. Иногда они хранят и поставляют продукцию, огра​ниченно участвуют в маркетинговых исследованиях и планировании фирмы, помогают внедрять новые товары. Получают комиссионное вознаграждение от производителей в размере до 5-10% суммы сбыта.

Сбытовой агент - по условиям договора отвечает за маркетинг всей продукции производителей, вы​ступая в качестве их маркетинговых подразделений. Имеет полномочия вести переговоры по ценам, кре​дитам, поставкам и другим условиям реализации, но не имеет права собственности. Обычно сбытовые агенты работают на небольшие фирмы, недостаточно опытные в сбыте. Таких агентов часто называют полномочными агентами по сбыту.

Торговец на комиссии (или комиссионер) - тип агента, получающего товары на принципах кон​сигнации  от производителей, со​бирающего их на местных рынках и организующего их сбыт. Они могут помогать рознице кредитом, пер​соналом, содействовать в исследовании и планирова​нии. Имеют право вести переговоры  ценам с по​купателями, но,  начиная с определенного продавцом минимального (нижнего) уровня, т. е. на началах аукциона.

Агент по закупкам - агент, работающий от имени покупателей, оформляющий с ними долговре​менные соглашения; закупая товары, такой агент часто берет на себя и функции получения товара, проверки его качества, складирования товара и его доставки к месту назначения.

Коммивояжер - разъездной торговый посред​ник, представитель крупной торговой или произ​водственной фирмы, предлагающий покупателям товары по имеющимся у него образцам; действует, как правило, в форме личных контактов с потенциаль​ными потребителями, клиентами.

Консигнатор - наиболее самостоятельный тип торгового посредника из тех, кто не имеет права соб​ственности на товары; имеет в своем распоряжении необходимое помещение и оборудование, партии то​варов для прямой реализации в рамках оговоренных с фирмой условий. Это, по существу, - торговец-арендатор. Оплата услуг консигнатора производится обычно на комиссионных началах.

Джоббер - независимая посредническая торговая фирма, осуществляющая сбыт готовой продукции на основе оптовых закупок у производителей. В отличие от дистрибьюторов джобберы относительно невелики по размерам, не располагают развитым складским хозяйством и скупают отдельные крупные партии товара для быстрой перепродажи.

Дистрибьютор - относительно крупная незави​симая посредническая фирма, осуществляющая сбыт на основе оптовых закупок готовой продукции у крупных промышленных фирм-производителей, рас​полагающая собственными складами и устанавлива​ющая длительные контрактные отношения с про​мышленниками. Дистрибьюторов не имеющих складских помещений иногда называют торговыми маклерами.

Торговый  дом - фирма или компания, специа​лизирующаяся на проведении широкого круга внешнеторговых, транспортных операций, креди​тования производителей и торговцев, страхования, сервиса и ремонта продукции, сдачи торгового и дру​гого оборудования в аренду, консультирования и об​учения персонала, покупки, строительства и органи​зации новых предприятий различного профиля, а также других действий и операций, содействующих развитию торговли и осуществляемых за собствен​ный счет торгового дома.

Вопрос 5 Товародвижение

В маркетинге товародвижением принято называть систему, обеспечивающую перемещение товара от производителя к местам продажи и далее к потребителю в точно определенное время, включая транспортировку, хранение, работу с каналами сбыта, организацию продажи с максимально высоким уровнем обслуживания. Товародвижение является эффективным методом воздействия на спрос. Наибольшее значение товародвижение имеет для продавцов продукции производственно-технического назначения, использующих ее в процессе производства, т. к. задержка продукции или ее поступление в меньшем объеме может привести к значительным убыткам покупателя продукции. Лидер канала товародвижения должен постоянно обеспечивать интеграцию различных элементов системы. Разработка системы товародвижения является сложным процессом и включает в себя ряд этапов (рис. 11). Первым этапом разработки системы товародвижения является определение целей товародвижения. Цели процесса товародвижения могут ориентироваться либо на удовлетворение потребностей покупателей, либо на снижение затрат. В первом случае целью может быть минимизация случаев отсутствия товаров в наличии посредством совершенствования системы контроля над запасами, или минимизация поставки поврежденных товаров путем применения более совершенных методов обработки грузов. Во втором случае, цели относительно затрат можно конкретизировать, или уточнить отдельные элементы затрат.

Работа с заказами является следующим этапом разработки процесса товародвижения и включает получение заказов, их обработку, а также выполнение. Наиболее важным на данном этапе является создание эффективной системы обработки заказов, т. е. их получения, передачи на склад, обработки товаров, выписки счетов и транспортных документов. В крупных компаниях системы обработки заказов, как правило автоматизированы.   
организации складского хозяйства, а также с точки зрения транспортировки груза от места производства к месту его потребления. Обработка груза предполагает определение его местонахождения на складе, доставку к месту комплектования, сортировку и упаковку товара, а затем  перемещение его на транспортное средство для доставки покупателю. Система хранения включает проектирование и эффективное использование складов и хранящихся в них товаров. Складское хозяйство, кроме хранения продукции, призвано выполнять  работы по принятию товаров, их регистрации и идентификации, сортировки, упаковки и направления к выбранному транспортному средству. При этом здесь же осуществляется оформление необходимых сопроводительных и бухгалтерских документов.

 


  



Рис. 11 Разработка системы товародвижения
Система обработки и хранения грузов является важным этапом с точки зрения эффективной
Таблица 3

Характеристика основных видов транспорта

	Вид транспорта
	Преимущества
	Недостатки

	Железнодорожный
	Разнообразие маршрутов

перевалки крупных партий

Перевозка разнообразных товаров
	Медленная доставка

Ограниченная гибкость в получении и доставке

Ограниченная частота отгрузки

	Автомобильный
	Быстрая доставка

Разнообразие маршрутов

Гибкость в получении и доставке Частые отгрузки
	Высокая стоимость

Небольшие размеры партий Зависимость от погодных условий

	Воздушный
	Быстрая доставка 

Частые отгрузки 

Снижение риска порчи товаров
	Высокая стоимость

Ограниченное разнообразие товаров Зависимость от погодных условий

Ограниченная надежность своевременной доставки

	Водный
	Низкая стоимость

Перевалка крупных партий

Перевозка разнообразных товаров
	Медленная доставка

Ограниченные маршруты

Нечастые отгрузки

Ограниченная надежность своевременной доставки

	Трубопроводный
	Низкая стоимость

Надежность своевременной доставки 

Частые отгрузки
	Ограниченное разнообразие товаров Медленная доставка Ограниченные маршруты


Управление запасами. Система управления запасами призвана определять количество заказываемого товара для поддержания оптимального уровня запаса. Оптимальный размер запасов наиболее просто рассчитать для товаров, пользующихся устойчивым спросом в течение всего года. Значительно сложнее регулировать запасы сезонной продукции. Многие предприятия предпочитают выпускать такие товары в течении всего года, чтобы равномерно списывать постоянные расходы, связанные с производственными мощностями, и обеспечивать стабильную загрузку персонала. В результате, в межсезонье, на складах готовой продукции, скапливаются большие запасы подобных товаров. Одним из методов поддержания запасов на нужном, высоком уровне, является система поставки «точно вовремя», обеспечивающая минимизацию уровня запаса, а, следовательно, позволяющая сократить издержки товародвижения. Поставки «точно вовремя» предполагают выпуск продукции строго в соответствии с рыночным спросом и в момент,  когда она необходима покупателю. Недостатком системы является то, что ее можно использовать только в условиях равномерного и предсказуемого спроса. Условиями применения данной системы является следующее: наличие быстрой обратной связи от покупателей относительно их потребностей; наличие эффективной компьютерной системы; быстрая и эффективная транспортировка; наличие центров комплектования. 

На транспортировку приходится, в среднем, до 45% издержек товародвижения. Она обеспечивает физическое перемещение товаров от места его производства до места продажи и использования. Для использования выгод различных транспортных средств, крупные фирмы сочетают несколько видов транспорта (табл.3).

Контроль разработки системы товародвижения предполагает сопоставление результатов с намеченными целями. Показателями эффективности могут выступать: время обработки одного заказа; время нахождения товара в запасе; издержки товародвижения в процентах к продажам; доля грузов, поступающих в неповрежденном виде и др.                                                                   
                                                                                                                      

Вопрос 6 Функции и задачи каналов распределения

Одной из главных задач при организации каналов распределения является согласованность действий между производителями товаров и торговыми посредниками по поводу их функций и обязанностей. В процессе формирования каналов, производитель должен установить приемлемые цены, а также размер скидок для посредников. Кроме того, ему необходимо определить территорию для каждого участника канала. При заключении договора франчайзинга нужно, четко распределить взаимные обязательства, которых должны строго придерживаться как посредники, так и производители товаров. Все участники каналов распределения должны выполнять определенные функции, способствующие повышению эффективности всей системы в целом. Основными функциями каналов распределения являются:

Информационная функция включает изучение рынка, потребителей, конкурентов; анализ полученных результатов и их распространение среди участников канала; регулярный анализ вторичной информации, поступающей на предприятие.

Установление контактов предполагает работу по изучению предпочтений потребителей,  поиск клиентов и проведение с ними переговоров.

Стимулирующая функция включает мероприятия по стимулированию потребителей, сбыта, собственного торгового персонала. Наибольшее значение необходимо уделить стимулированию потребителей, используя максимальное число средств стимулирования (купонов, бесплатных образцов, премий, конкурсов, зачетных талонов и. т. д.) 

Приведение товара в соответствие включает в себя работы по сортировке, упаковке товара, доведения его до соответствия требованиям потребителей.
Заключение договоров включает подготовку договоров и соглашений по основным направлениям функционирования канала распределения – цене на товар, условиях передачи права собственности на него другим лицам и организациям.

Организация товародвижения предполагает работы по физическому перемещению товаров от производителя к посредникам и потребителям, а также складирование и оформление всех необходимых товаросопроводительных и бухгалтерских документов.

Финансирование предполагает поиск и эффективное использование денежных средств, необходимых для обеспечения бесперебойной работы канала.

Принятие риска включает определение круга лиц, ответственных за эффективное функционирование канала распределения.

Вопрос 7  Разработка структуры канала распределения

Разработка структуры канала распределения является сложным и трудоемким процессом, от правильного выполнения которого во многом зависит эффективная деятельность маркетинговой системы в целом. Разработку структуры необходимо начать с определения ценностей, которые хотят получать потребители от каналов распределения в различных сегментах рынка. Здесь необходимо ответить на ряд вопросов:

· готовы ли потребители приобретать товары в ближайших торговых точках, или они предпочитают центральные магазины, расположенные в более удаленных местах;

· важен ли для потребителя широкий ассортимент товаров, или он предпочитает специализированные магазины;

· удовлетворены ли покупатели существующим уровнем сервиса, и хотели бы они иметь дополнительный набор услуг при покупке товаров; 

· готовы ли потребители использовать компьютер, телефон и другие технические средства для приобретения товара с их помощью.

Определив предпочтения потребителей, компании определяют комбинации факторов, влияющих на процесс предоставления товара или услуги, и разрабатывают интегрированную систему функционирования  канала распределения, обеспечивающую максимальную ценность для потребителя.

 Следующим шагом является определение целей и ограничений канала распределения. На данном этапе одним из наиболее важных вопросов для фирмы, является определение сегмента рынка, на который будет ориентирована работа организации, и правильный выбор для этого сегмента канала распределения. На цели канала распределения оказывает влияние ряд факторов, таких как характеристика продукта, характеристика фирмы и характеристика посредников. Необходимо учитывать также, какие каналы распределения используют конкуренты. Это позволит предприятию избрать правильную и эффективную стратегию продвижения своих товаров на рынок. Эффективная стратегия канала заключается в создании отличительного преимущества, позволяющего предприятию успешно вести конкурентную борьбу на целевых рынках. Организаторы выбранного канала распределения должны обладать определенными знаниями и опытом, необходимым как для эффективного обслуживания выбранных сегментов, так и для поддержания конкурентного преимущества производителя.

 После определения целей каналов распределения, фирме необходимо определить основные варианты построения этих каналов, учитывая возможные виды посредников, количество посредников, а также обязанности каждого из участников канала распределения. Основными вариантами построения каналов распределения являются: прямой маркетинг,  использующий такие методы, как продажу по почте, реализацию товаров посредством телевидения, телефона, Internet, и др.; торговый персонал, позволяющий использовать как своих работников, так и привлекать торговый персонал других фирм; посредники, включающие все многообразие независимых фирм, осуществляющих разнообразную деятельность по доведению товаров до потребителей.

После определения вариантов построения канала распределения, необходимо провести оценку основных выбранных вариантов. Для этого используются экономические критерии, критерии управляемости и критерии пригодности. Посредством экономического критерия фирма делает сравнительный анализ уровней прибыли при использовании различных вариантов канала. Это достигается методом сравнения объемов продаж и издержек каждого канала распределения. Компания также должна организовать эффективную систему контроля. Использование посредников предполагает предоставление им определенного контроля над маркетингом продукта, при этом одни посредники получают больше контроля, чем другие. При выборе канала, производитель должен учитывать, что в процессе длительной работы некоторые участники могут терять гибкость, необходимую для адаптации к постоянно меняющейся рыночной среде. Поэтому необходимо оценить возможный риск и прилагать максимум усилий для того, чтобы сделать канал распределения как можно боле гибким.      

Вопрос 8 Розничная торговля

Розничная торговля предполагает любую деятельность, предпринимаемую фирмой, связанную с продажей товаров или услуг конечному потребителю для личного пользования. В настоящее время компании розничной торговли являются крупными, независимыми организациями, являющимися мощным звеном в системе распределения товаров. Зачастую, розничные компании становятся крупнее фирм – производителей товаров, и их роль в экономике многих стран возрастает с каждым годом. Существует огромное количество видов и размеров предприятий розничной торговли. Их можно классифицировать по различным признакам в зависимости от услуг, оказываемых магазином, предлагаемому уроню цен, номенклатуре и ассортименту товаров, размера магазина и т. д. В зависимости от типа, все предприятия розничной торговли можно разделить на продовольственные и непродовольственные, а также на внемагазинные формы торговли. По формам собственности различаются следу​ющие предприятия розничной торговли:

- независимые розничные торговцы, облада​ющие одним магазином и действующие по принципу персонального обслуживания населения прилегаю​щего района;
- цепи предприятий розничной торговли, организованные на основе совмест​ного владения ряда розничных точек, с централизованными закупками, специализацией, способные обслуживать ряд территориально разбросанных  сегментов рынка, и поддерживать единое фирменное имя;
- розничные франшизы, действующие на ос​нове контрактных соглашений между производи​телем, оптовой и сервисной организацией и рознич​ными точками; последние при этом унифицированы, жестко контролируются;
- арендуемые отделы - отделы в универмагах или специализированных магазинах, сдающиеся производителям или посредникам в аренду; арендодатели при этом избегают возможной конкуренции, привлекают новых покупателей и получают арендную плату; арендаторы имеют возможность быть выгодно и без крупных вложений представленными в интересую​щих их сегментах рынка, пользоваться притяга​тельной для потребителей силой магазина в це​лом;
Непродовольственные магазины могут быть следующих видов:

- специализированные магазины – небольшие по размеру торговые предприятия, имеют небольшой, но достаточно глубокий товарный ассортимент. К ним, в основном относятся магазины электроники, одежды, тканей, и других товаров. 

- универмаги – предлагают, в отличии от специализированных магазинов более разнообразный выбор товаров с определенной глубиной ассортимента в пределах группы. В  80-х годах, многие универмаги стали испытывать трудности и постепенно терять клиентов, так как конкурирующие предприятия розничной торговли стали предлагать потребителям более высокий уровень обслуживания по ценам, значительно ниже, чем в универмагах;

- магазины массовых товаров – предлагают широкий ассортимент товаров по более низким ценам, чем в универмагах и специализированных магазинах, но менее глубокий их ассортимент и ограниченный набор услуг. Так же, как и универмаги, в 80-е годы стали терять клиентов, так как  ими предлагались хотя и недорогие, но зачастую некачественные товары. В настоящее время, большая часть данных предприятий изменила свою ориентацию в сторону специализированной торговли;    

- дисконтные магазины – предлагают достаточно широкий ассортимент товаров по наиболее низким ценам, действующим по принципам самообслуживания; 

- магазины-склады - торговые предприятия сниженных цен с ограниченным объемом услуг и максимальной степенью сокращения времени на до​ставку товара покупателю; имеют доступные для по​купателя складские помещения и демонстрационные залы;
- фабричные магазины – принадлежат промышленным предприятиям, предлагают со значительными скидками излишние и бракованные изделия;   

Предприятия розничной торговли, торгующие продовольственными товарами, бывают:
- дежурные магазины - с ограниченным набо​ром наиболее необходимых продуктов и продолжи​тельным временем работы;
- универсамы, супермаркеты - продоволь​ственные магазины с рядом отделов, наиболее рас​пространенная на Западе форма магазинной торгов​ли по методу самообслуживания покупателей. Большинство супермаркетов входят в сети супермаркетов, а многие из них владеют частными марками;
- суперсторы - крупный дивер​сифицированный супермаркет, организуемый в усло​виях улучшенной транспортной системы, при большой конкуренции, обеспечивают потребителей возмож​ностью осуществлять в нем практически все необхо​димые закупки. По размерам, суперсторы, как правило, больше супермаркетов в два и более раза;

гипермаркеты – торговые предприятия, сочетающие в себе особенности продовольственных магазинов и магазинов массовых товаров. Кроме того, могут включать в себя рестораны, салоны красоты, игровые залы, парикмахерские и другие предприятия бытового обслуживания; 

Можно выделить в отдельную группу компании, занимающиеся розничной торговлей по каталогам, на дому, через торговые автоматы и др. В последние несколько  лет быстрыми темпами развивается торговля при помощи сети Internet. По оценкам специалистов, виртуальные магазины являются сегодня одним из наиболее перспективных форм розничной торговли.

Тема 6: МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

Вопрос 1 Определение  маркетинговых исследований

Вопрос 2 Характеристика маркетинговой информации, используемой при      проведении маркетинговых исследований рынка

Вопрос 3 Количественные и качественные исследования рынка


Вопрос 4 Анкетирование и методология проведения опросов
Вопрос 1 Определение  маркетинговых исследований

Под маркетинговыми исследованиями понимается систематический сбор, отображение и анализ данных по разным аспектам маркетинговой деятельности. Маркетинговые исследования – это функция, которая через информацию связывает маркетологов с рынками, потребителями, конкурентами, со всеми элементами внешней среды маркетинга.  Маркетинговые исследования связаны с принятием решений по всем аспектам маркетинговой деятельности. Они снижают уровень неопределённости и касаются всех элементов комплекса маркетинга и его внешней среды по тем её компонентам, которые оказывают влияние на маркетинг определённого продукта на конкретном рынке.

Понятие «маркетинговые исследования» гораздо шире понятия «исследование рынка», хотя последнее во многом определяет ключевые аспекты маркетинговой деятельности в целом. Ведь необходимость при организации маркетинговой деятельности идти от требований рынка, потребителей, а не от уже выпускаемой продукции, определяет логику проведения маркетинговых исследований.

Исследование рынка предлагает выяснение его состояния и тенденций развития, что может помочь выявить недостатки сегодняшнего положения на рынке и подсказать возможности и пути его улучшения, но это, однако, только часть проблем, определяющих содержание маркетинговых исследований в целом.

Все маркетинговые исследования осуществляются в двух разрезах: оценка тех или иных маркетинговых параметров для данного момента времени и получение их прогнозных значений. Как правило, прогнозные оценки используются при разработке как целей и стратегий развития организаций в целом, так и её маркетинговой деятельности.

Организация, которая заказала проведение маркетингового исследования или проводит его самостоятельно, должна получить информацию относительно того, что продавать и кому, а также о том, как продавать и как стимулировать продажи. Это имеет решающее значение для достижения конкурентных преимуществ в условиях конкурентной борьбы. Результаты исследования могут предопределить изменение целей и стратегий деятельности организации в целом.

Вопрос 2 Характеристика маркетинговой информации, используемой при проведении маркетинговых исследований рынка

Обычно при проведении маркетинговых исследований используется информация, полученная на основе первичных и вторичных данных.

Первичные данные получаются в результате специально проведённых для решения конкретной маркетинговой проблемы так называемых полевых маркетинговых исследований; их сбор осуществляется путем наблюдений, опросов, экспериментальных исследований, выполняемых, как правило, над частью общей совокупности исследуемых объектов – выборкой.

Под вторичными данными, применяемыми при проведении так называемых кабинетных маркетинговых исследований, понимаются данные, собранные ранее из внутренних и внешних источников для целей, отличных от целей маркетинговых исследований. Другими словами, вторичные данные не являются результатом проведения специальных   маркетинговых исследований.

Кабинетные исследования являются наиболее доступным и дешёвым методом проведения маркетинговых исследований. Для малых, а порой и средних организаций – это практически доминирующий метод получения маркетинговой информации.

Внутренними источниками служат отчёты компании, беседы с сотрудниками отдела сбыта и другими руководителями  и сотрудниками, маркетинговая информационная система, бухгалтерские и финансовые отчёты; отчёты руководителей на собраниях акционеров; сообщения торгового персонала, отчёты 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 российские 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; официальная статистика, периодическая печать, результаты научных исследований и т.п.

Если об этом говорить более конкретно, то здесь в первую очередь следует выделить: статистические ежегодники; данные переписи населения; семейные бюджеты; данные о сбережениях населения; каталоги и проспекты различных фирм; годовые финансовые отчёты фирм; результаты конкурсов; информация отраслей, бирж, банков; таблицы курсов акций; судебные решения.

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. Так, при помощи Интернета можно получить информацию о состоянии рынка определённых товаров в различных странах. Кроме того, в России функционирует ряд компьютерных информационных систем, специально ориентированных на сбор и передачу разнообразной информации, в том числе о рынках и товарах.

Вопрос 3 Количественные и качественные исследования рынка

Маркетинговые исследования могут проводиться самостоятельно, собственными силами организации или же организация может прибегнуть к услугам специализированных консультационных организаций. При выборе между первым и вторым вариантами проведения маркетинговых исследований учитывается множество факторов:

1. Стоимость исследования. Многие организации считают, что дешевле проводить маркетинговые исследования собственными силами. (Для справки: стоимость проведения маркетинговых исследований, по экспертной оценке зарубежных специалистов, в среднем составляет менее 0,2 от каждого процента себестоимости продукта.)

2. Наличие опыта проведения исследований, специалистов необходимой квалификации. Особенно это важно учитывать при использовании сложных методов проведения  маркетинговых исследований и обработки полученных результатов.

3. Глубокое знание технических особенностей продукта. Обычно специалисты компании знают их лучше, и эти знания не так просто и быстро можно передать специалистам других организаций.

4. Объективность. Эксперты специализированных организаций обычно более объективны в своих оценках.

5. Наличие специального оборудования: компьютеров и специальных программ для них, оборудования для тестирования. Таким оборудованием, как правило, в более полном объёме обладают специализированные организации.

6. Конфиденциальность лучше сохраняется при проведении маркетинговых исследований сотрудниками компании. Иногда компании одну часть маркетинговых  исследований проводят силами собственных сотрудников, а другую – с помощью специализированных маркетинговых организаций.

Результаты опроса менеджеров 1690 компаний Великобритании показали, что услугами агентств по исследованию рынка пользуются 36,2% компаний и 63,8% - не пользуются
.

В процессе маркетинговых исследований применяются количественные и качественные методы сбора информации.
Количественные исследования рынка товаров и услуг – это, как правило, опросы населения, отдельных товаропроизводителей, посредников – оптовых и розничных, и пр. Опросы представляют собой систематизированный сбор информации среди населения. Для изучения надёжных данных используются репрезентативные опросы, которые проводятся по заранее продуманной выборке, отражающей состав населения. Надёжность такого рода исследований основана на том, что результаты опроса ограниченного количества людей из тех, кто интересует исследователя (генеральная совокупность), по хорошо составленной выборке в полторы – две тысячи респондентов дают достаточно точное представление  о мнении всех.

Количественные исследования проводятся для изучения привычек потребителей, отношения к конкретному товару или типу товаров, имиджа компании, реакции на рекламу, цен, образа жизни и т.д. Количественные исследования отвечают на вопросы: Что? Кто? Сколько? и проводятся в несколько этапов.

Создание гипотез исследования: анкеты, согласованные с заказчиком.

Создание выборки – базы респондентов, которые будут опрашиваться с достижением максимальной репрезентативности.

Интервьюирование: личные интервью (face – to – face), телефонные интервью, почтовый опрос.

Ввод и обработка данных – получение процентных соотношений и характеристик различных групп потребителей и определение главных факторов, влияющих на отношение потребителей к товарам, с помощью математических методов и специальных компьютерных программ.

Качественные исследования. Становятся всё более популярными и применяются для того, чтобы «почувствовать» потребителя, ответить на вопрос, почему люди ведут себя тем или иным образом. В отличие от количественных методов, которые как бы «верят» респонденту на слово, качественные методы позволяют глубже проникнуть в мотивы поведения потребителей, которые они часто сами не осознают.

Качественные методики обычно применяются в следующих случаях:

1. Для формирования концепций, помогающих предпринимателю в его маркетинговой стратегии.

2. Для  тестирования товаров, услуг, рекламной продукции.

3. Перед количественным исследованием для создания гипотез, которые будут проверяться.

4. После количественного исследования для более глубокого анализа и понимания его результатов.

Качественные методы не претендуют  на репрезентативность. Они, скорее, говорят о тенденциях на рынке, дают «толчок» творческому подходу в определении маркетинговой концепции.

В основном в маркетинге применяются два типа качественных исследований:

1. Групповые дискуссии, или, как их иначе называют, фокус – группы.

Фокус – групповая методика – это выявление точек зрения людей, их конкретного опыта с помощью групповой дискуссии, которую проводит ведущий (модератор) по заранее подготовленному сценарию. В одной фокус – группе участвуют шесть – десять человек, подобранных по заранее сформулированным критериям. Групповая дискуссия обычно длится полтора – два часа и записывается на магнитофон или видеокамеру.

На фокус – группе может присутствовать заказчик, наблюдая дискуссию либо через одностороннее зеркало, либо через монитор, подключенный к видеокамере.

В основу методики фокус – группы заложен психологический эффект, состоящий в том, что в ходе дискуссии друг с другом и с ведущим люди «разогреваются» и сообщают много ценной информации. Отстаивая ту или иную точку зрения, они приводят объясняющие аргументы, которых в ходе интервью никогда бы не сформулировали. Важно также и то, что высказывания, ассоциации одного из участников порождают ассоциации у других. Возникает так называемая «групповая динамика», что чрезвычайно продуктивно для полученной информации.

2. Глубинное интервью – длительное интервью, которое проводят один на один  с респондентом в течение полутора – двух часов.

Интервьюер работает в соответствии с руководством, состоящим из списка тем, которые должны обсуждаться в ходе интервью. Интервью записываются на магнитофон и потом анализируются. Их особенно хорошо использовать, когда затрагиваются вопросы, которые люди стесняются обсуждать в группе.

По качественным исследованиям также составляются отчёты с достаточно сложным анализом полученных результатов и с рекомендациями.


 Вопрос 4 Анкетирование и методология проведения опросов
Одним из эффективных методов маркетинговых исследований является опрос и анкетирование респондентов. Опрос может последовать в устной или письменной форме. Устные и телефонные опросы называют обычно интервью. Опросы разделяются:

- по кругу опрашиваемых (частные лица, эксперты, предприниматели и др.);

- по количеству одновременно опрашиваемых (единичное или групповое интервью);

- по количеству тем, входящих в опрос (одна или несколько (омнибус) );

- по уровню стандартизации (свободная схема или структурированная, полностью стандартизированная); 

- по частоте опроса (одно- или многоразовый опрос). 

При письменном опросе участники получают опросные листы, которые они должны заполнить и отослать по назначению. В данном случае используются преимущественно закрытые вопросы, ответ на которые заключается в выборе одного из приведенных вариантов. Вопросы подразделяются следующим образом:

· да - нет вопросы (иногда предусматривается ответ типа «не знаю» или «ни да, ни нет»);

· альтернативные вопросы, при которых нужно выбрать из ряда возможных ответов один, иногда несколько;

· ранжирование объектов сравнения, например автомобилей, на базе субъективно ощущаемых преимуществ;

· шкалирующие вопросы, дающие дифференцированную оценку похожести или различия исследуемых объектов.

Разные виды вопросов задают различные уровни шкал, которые можно применить в дальнейшем для измерения величины исследуемого признака.

При разработке вопросов нужно исходить из потребности в информации и возможностей опрашиваемых дать правильный ответ. Если исследователя интересует только согласие или несогласие, то достаточен вопрос вида «да — нет». Если же нужно сделать заключение о мнениях опрашиваемых, то необходимо использовать шкалирующие вопросы.

Опросные листы могут включать, кроме вопросов по существу дела, вопросы, помогающие установить контакт с опрашиваемым, и вопросы, контролирующие правильность и подлинность ответов. Кроме того, используются статистические вопросы, касающиеся личности опрашиваемого.

Вопросы, которые могут вызвать неприятные чувства, например стыд, недовольство или желание приукрасить реальность, лучше всего ставить не в прямой, а в косвенной форме, например: вместо вопроса «Имеете ли вы автомобиль?» можно задать вопрос «Кто в вашей семье имеет автомобиль?». При исследовании реальных мотивов и мнений часто используются методы проекции и ассоциации. В первом случае тестируемому лицу предлагается описать какую-либо ситуацию или выразить возможную реакцию третьего лица на эту ситуацию. Как правило, люди приписывают другим те особенности характера, которыми они обладают сами, свои мнения и представления. На принципе ассоциации основан тест, выясняющий, что напоминает испытуемому то или иное слово, например: что ассоциируется со словом «лето» и т.д. (словесная ассоциация). Ту же основу имеет .тест дополнения предложений, в ходе которого опрашиваемому предлагается закончить неполное предложение, например: «Спортивным автомобилем владеют люди, которые...». Время ответа в обоих случаях должно быть ограничено, чтобы получить спонтанные суждения.

В исследовании маркетинга чаще всего употребляется устный опрос, или интервью. Если опрос проходит по строго заданной схеме, то говорят о стандартизированном интервью. Репрезентативность подобной формы сбора данных во многом зависит от лица, проводящего интервью. С одной стороны, хорошая его подготовка способствует уменьшению доли лиц, отказывающихся участвовать в работе. С другой стороны, нужно учитывать влияние интервьюера на опрашиваемых, которое искажает иногда результаты опроса.

Преимущества свободного опроса (имеется только тема и цель; конкретной схемы нет):

· возможен индивидуальный подход к каждому из опрашиваемых лиц, что помогает поддерживать атмосферу доверия;

· возможно получение добавочной информации. 

Недостатки подобных опросов:

· трудно протоколировать ответы; 

· плохая сравнимость результатов; 

· трудность в обработке данных; высокие затраты.

 При сборе первичных данных у исследователей маркетинга есть выбор из двух основных орудий исследований – эта анкеты и механические устройства. Анкета – более распространенное орудие. В широком смысле анкета – это ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответ. Анкета – инструмент очень гибкий в том смысле, что вопросы можно задавать множеством разных способов. Анкета требует тщательной разработки, опробования и устранения выявленных недостатков до начала ее широкого использования.  В небрежно подготовленной анкете можно всегда найти целый ряд ошибок.  В ходе разработки анкеты исследователь маркетинга вдумчиво отбирает вопросы, их формулирование и последовательность. Самые обычные ошибки – постановка вопросов, на которые невозможно ответить, на которые не захотят ответить, которые не требуют ответа, и отсутствие вопросов, на которые следовало бы обязательно получить ответ. Каждый вопрос нужно проверить с точки зрения вклада, который он вносит в достижение результатов исследования. Вопросы, представляющие собой просто праздный интерес, следует опускать, поскольку они затягивают процедуру и действуют опрашиваемым на нервы. Форма вопроса может повлиять на ответ. Исследователи маркетинга выделяют два типа вопросов:

- Закрытые

- Открытые 

Закрытый вопрос включает в себя все возможные варианты ответов, и опрашиваемый просто выбирает один из них. Открытый вопрос дает опрашиваемым возможность отвечать своими словами. Открытые вопросы ставят в самых разных формах. Открытые вопросы часто дают больше, поскольку опрашиваемые ничем не связаны в своих ответах. Особенно полезны открытые вопросы на поисковом этапе исследования, когда необходимо установить, что люди думают, не замеряя, какое количество из них думают тем или иным определенным образом. С другой стороны, на закрытые вопросы дают ответы, которые легче интерпретировать и сводить в таблицы. 

Формулирование вопроса требует осторожности. Исследователь должен пользоваться простыми, недвусмысленными словами, которые не влияют на направление ответа.

Особого внимания требует и установление последовательности вопроса. Первый из них должен по возможности пробудить у спрашиваемого интерес.  Трудные или личные вопросы следует задавать в начале анкеты, пока опрашиваемые не успели замкнуться в себе. Вопросы должны задаваться в логической последовательности. Вопросы, классифицирующие опрашиваемых на группы, задают в последнюю очередь, потому что они носят более личный характер и менее интересны для отвечающих.

Анкета должна быть составлена таким образом, чтобы вопросы не могли повлиять на поведение лица, которое будет опрошено. Хорошая анкета должна:

- облегчить ответ опрашиваемого лица;

-сформулировать вопрос с учетом его влияния на ответ опрашиваемого; 

-позволить легко провести анализ.

Проверка анкеты. Прежде чем начинать опрос, нужно проверить анкету на небольшом числе лиц, чтобы окончательно доработать ее методом постепенного приближения; таким путем можно избежать многих ошибок.

Сбор ответов. Затем нужно обобщить полученные ответы на вопросы. Эта операция может быть легко выполнена вручную при опросе нескольких десятков и даже нескольких сотен человек. В случае опроса значительно большего числа людей, особенно если вопросов более 20, нужно использовать электронно-вычислитель​ную технику.

Анализ ответов. Каждый ответ нужно тщательно проанализиро​вать и в случае надобности отбросить, если ясно, что он заведомо неверный, из него невозможно что-либо понять или же если опра​шиваемый ответил просто "для галочки", не зная предмета.

Обработка результатов. После того, как ответы проверены и случае необходимости исправлены, нужно обработать результаты и представить их в форме настолько простой, насколько это возмож​но, обычно в форме таблиц, графиков.

Анализ результатов. Целью опроса может быть поиск весьма определенной величины или же проверка гипотезы. В первом случае важно определить коэффициент доверия (вероятность ошибки и соответствующий интервал доверия). Во втором случае важно составить то, что статистики называют смысловым тестом.

Написание отчета. Окончательный отчет имеет целью представить результаты опроса в наиболее ясной и наиболее достоверной форме. В любом случае автор не должен поддаваться влиянию своих собственных убеждений. Речь идет не о доказательствах, но об изложении фактов со скрупулезной точностью.         

Тема 7: ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА ПРЕДПРИЯТИЯ

Вопрос 1 Понятие цены и ценовой политики

Вопрос 2 Классификация цен

Вопрос 3 Факторы, влияющие на установление цен

Вопрос 4 Выбор методов ценообразования

Вопрос 5 Корректировка цен

Вопрос 6 Методология установления цен

Вопрос 7 Базисные (коммерческие) условия поставок (БУП)
Вопрос 1  Понятие цены и ценовой политики

Под ценой понимается количество денежных  единиц определенной валютной системы запрашиваемое владельцем за товар или услугу, или сумма благ, ценностей от которых готов отказаться потребитель в обмен на право обладать этим товаром или услугой.

В условиях свободной конкуренции процесс формирования цен происходит не в сфере производства товаров, а в сфере реализации продукции, другими словами, на рынке, где цена выступает связующим звеном между спросом и предложением, постоянно меняясь под их воздействием. Основными функциями цен, независимо от их вида являются:

1. Учетная функция определяет количество сил и средств затрачиваемых на изготовление товара. Выступает одним из главных показателей эффективности производства.

2. Распределительная функция определяет  возможное отклонение цены товара от его стоимости под воздействием рыночных факторов, участвуя в распределении и перераспределении национального дохода  между регионами страны, фондами накопления и потребления, различными формами собственности и т.д.

3. Стимулирующая функция выражается в поощрительном или ограничивающем воздействии на производителей и потребителей товаров. Эта функция позволяет воздействовать на научно-технический прогресс, повышение качества продукции, изменение структуры производства и потребления.
4. Функция сбалансирования спроса и предложения  позволяет устранять диспропорции между спросом и предложением на рынке путем либо роста цены, либо ее снижения.
5. Координирующая функция позволяет с помощью механизма цен  осуществлять перелив капиталов из одного сектора экономики в другой, а также внутри отдельных секторов.

Сущность рыночного механизма ценообразования заключается в том, что под его воздействием  создаются условия свободной конкуренции между участниками рынка, ликвидируется монополизм в промышленности и торговле. Эффективность методов ценообразования состоит, прежде всего, в том, насколько полно учитывается ими спрос, который определяет текущую рыночную конъюнктуру и формирует структуру  инвестиций и самой экономики.

Вопрос 2 Классификация цен

В зависимости от определенных экономических параметров рынка, цены делятся по различным классификационным признакам. На практике в условиях рынка  наиболее распространены следующие способы установления и фиксации цен:

Твердые цены -  устанавливаются при заключении контракта и не подлежат изменению в ходе его выполнения.

Цены с последующей фиксацией – устанавливаются в специально согласованные договором сроки. Например, договором может быть предусмотрено, что цены на проданные по нему товары будут установлены на уровне цен мирового рынка на определенную дату, часто - на день поставки товара покупателю.

 Скользящие цены – применяются в контрактах с длительными сроками поставок, в течение которых экономические условия производства, доставки товара и др. могут существенно измениться.

По степени воздействия государства на уровень цен выделяют:

Свободные цены – это цены, свободно складывающиеся на рынке под воздействием конъюнктуры независимо от влияния государственных органов. Государство может оказывать влияние на уровень цен только путем воздействия на конъюнктуру рынка.

 Регулируемые цены – складываются в зависимости от спроса и предложения, но могут контролироваться государством посредством либо ограничения роста цен, либо путем регламентации рентабельности, либо другими методами.

Фиксируемые цены – устанавливаются государством  в лице органов власти.

В зависимости от маркетинговой стратегии предпринимаемой фирмой выделяются:

«Проникающая» рыночная цена – как правило, самая низкая из возможных цен, применяемая в расчете на привлечение максимального количества потребителей и завоевание, посредством этого, максимальной рыночной доли. Применяется как одно из средств в конкурентной борьбе, или когда обоснован прогноз существенного снижения затрат на производство и сбыт продукции. Однако применение данной цены сопряжено с определенным риском, так как  есть опасность, что потребитель воспримет слишком низкую цену как показатель недостаточно высокого качества товара.

Компенсационная цена («снятия сливок») – установление цены на весьма высоком уровне, как правило, многократно превышающем уровень издержек. Применяется временно, в основном, на первых стадиях жизненного цикла товаров. Эффективна при установлении цен на товары, в отношении которых существует низкая эластичность спроса. Недостатком является то, что высокая цена всегда привлекает конкурентов.

«Психологическая» цена – предполагает установление цен ниже круглых сумм, (например, 39 руб., 4 руб.,99 коп. и т.д.). Является в большей степени психологической, чем экономической мерой воздействия на потребителей, у которых складывается впечатление очень точного определение затрат на производство, более низкой цены, уступки покупателю и т. д.

Цена следования за лидером – определяется исходя из уровня цен устанавливаемых на рынке главным конкурентом – ведущей фирмы отрасли, доминирующей на рынке.

Можно, также выделить: 

Цена с возмещением издержек производства – устанавливается исходя из фактических расходов на производство продукции и средней нормы прибыли на рынке или в отрасли. Определяется по формуле:

                  Ц = Зп + Рр + Нп (Зп + Рр)

где,   Зп – прямые затраты на производство продукции;

Рр -  расходы по реализации продукции;

Нп – средняя норма прибыли на рынке или в отрасли.

Цена потребительского сегмента – устанавливается на примерно одни и те же виды товаров и услуг, реализуемых различным социальным группам населения с неодинаковым уровнем доходов.

Учетные и статистические цены – позволяют выявлять и анализировать тенденции в динамике цен, измерять динамику физических объемов производства и реализации товаров или услуг, осуществлять контроль и анализ выполнения стоимостных показателей. К ним относятся индексы цен, текущие, средние цены и др.  Являются агрегатированными, обобщенными.

Прогнозные цены – определяются научно-исследовательскими организациями, разрабатывающими прогнозы развития отдельных отраслей и производств.

Демпинговые цены – как правило, цены близкие к себестоимости, применяемые фирмами с целью вытеснения с рынка конкурентов. Защищая местное производство аналогичных товаров, правительство страны-импортера зачастую применяет антидемпинговое законодательство.

Трансфертная цена – определенная заранее внутрифирменная цена узла, компонента или готового изделия, используемая при передаче из одного самостоятельного отделения децентрализованной компании в другое отделение.

Аукционная цена – цена товара, реализованного на аукционе. Отражает уникальные, редкие свойства и признаки товара. Особенность данного вида цены заключается в том, что ее размер во многом зависит от мастерства аукциониста – лица проводящего аукцион.

Вопрос 3 Факторы, влияющие на установление цен

При определении ценовой стратегии фирмы необходимо тщательно проанализировать все факторы, которые могут оказывать влияние на уровень цен. 

Одним из ключевых факторов, оказывающих воздействие на ценообразование, являются потребители товаров или услуг. Маркетологи, в этой связи, выделяют следующие виды покупателей по их ценовосприятию:

· экономные покупатели, уделяющие большое внимание цене товара, его качеству и ассортименту;

· персонифицированные покупатели, для которых основополагающимся в товаре является «образ». Цены для них не являются главным фактором, основное внимание данная группа потребителей уделяет обслуживанию и отношению к себе продавцов;

· этичные покупатели – поддерживают своими покупками небольшие фирмы и готовы ради них заплатить более высокую цену за товар;

· апатичные покупатели – наибольшее внимание уделяют удобству и комфорту, независимо от запрашиваемой цены.

Однако большинство потребителей определяют для себя приемлемый диапазон цен, который они считают для себя реалистичными. В то же время, покупатели не станут приобретать товар по цене, ниже приемлемого диапазона из-за опасности, что товар имеет низкое качество. Так как потребители считают цену показателем качества, компании должны обеспечить соответствие цены качеству товара. 

При формировании ценовой политики, фирме необходимо также учитывать реакцию конкурентов. Снижая цену на товар, компания должна предусмотреть, что конкурирующие организации предпримут возможные ответные действия.

Правительство также является важным фактором, оказывающим влияние на цены методом их государственного регулирования. Государство запрещает законом ценовую дискриминацию, если она приносит ущерб конкуренции. В то же время, правительство ограничивает попытки сговора о ценах и установления фиксированных цен между производителями товаров и между оптовой и розничной торговлей. Антимонопольное законодательство является, также, одним из таких рычагов. Первым антимонопольным законом является «Акт, направленный на защиту производства и торговли от незаконных ограничений и монополий», принятый в США в 1890 году, более известный как закон Шермана. Подобные законодательные акты существуют во всех цивилизованных государствах с рыночной экономикой. В СССР акты о развитии конкуренции и демонополизации народного хозяйства появились в 1990 году.

Следующим фактором, воздействующим на цены, являются участники каналов товародвижения, каждый из которых стремиться влиять на уровень цен, от которых напрямую зависит его прибыль. Для достижения согласия всех участников канала сбыта с решениями по ценам, производителю необходимо выполнить ряд условий: обеспечивать соответствующую долю прибыли каждому участнику для покрытия расходов и получения прибыли; предоставить гарантии оптовой и розничной торговле в получении продукции по самым низким ценам; предоставить скидки с цены; давать посредникам товар «на реализацию» и др.

Издержки, связанные с приобретением сырья, материалов, рабочей силы, охраной окружающей среды, транспортировкой, также оказывают влияние на цены. В данном направлении фирма должна предпринимать максимальные усилия направленные на снижение издержек методом усовершенствования производства и товара, а также применять другие маркетинговые стратегии в этом направлении.

Вопрос 4 Выбор методов ценообразования
Ценообразование является сложным и многоэтапным процессом, в котором одним из наиболее важных шагов является выбор методов установления окончательной цены на товар или услугу. Для того, чтобы этот процесс оказался максимально эффективным, предприятию необходимо обладать информацией о конкуренции, рынке, экономическом положении, издержках производства и т. д.. Наиболее важными  для фирмы вопросами являются:

сегмент рынка, на который рассчитан товар фирмы;

емкость и структура рынка;

прогнозы конъюнктуры рынка на ближайшие годы;

основные конкуренты и их рыночная доля;

прогнозы деятельности конкурентов;

производственные и складские мощности фирмы;

качество товаров в сравнении с конкурентами;

потребительские требования к товару;

необходимость модификации и усовершенствования товара;

восприятие потребителями цены товара;

экономическое положение в стране;

государственное регулирование экономических процессов;

влияние объема производства на выручку от продажи и прибыль;

удельный вес прибыли в цене единицы товара фирмы и сравнительная характеристика данного показателя у конкурентов.

Фирма должна стремиться получить наиболее полные ответы на вышеперечисленные вопросы, после анализа которых принимается решение о методе установления цены на товар. Основными методами являются: 

а) Ценообразование, ориентированное на издержки

Данный подход в ценообразовании используется достаточно широко так как во-первых, он достаточно прост, во-вторых менее рискован, ибо основан на известном факторе - затратах. Однако, есть риск, что основываясь исключительно на затратах производитель имеющий высокие издержки, может установить цены на свои товары выше приемлемых. И наоборот, при низком уровне издержек цены могут оказаться намного ниже тех, которые готов платить потребитель. Данный вид ценообразования можно применять на стабильном рынке с сформировавшимся спросом и предсказуемой конкуренцией. Разновидностями данного метода являются ценообразование на основе наценки к себестоимости и ценообразование на основе целевой прибыли.

б)  Предельное ценообразование  

Данные метод, как и гибкое безубыточное ценообразование, относится к методам, ориентированным на спрос, предполагающим установление цены с учетом того, какой объем товара потребители готовы купить при различных уровнях цен. Другими словами, цена базируется на кривой потребительского спроса. Предельное ценообразование предполагает изменение цены до точки, в которой предельная выручка равна предельным издержкам. Если спрос неэластичен, цены будут возрастать до этой точки; если спрос эластичен, цены будут снижаться. Предельное ценообразование позволяет выявить цену, максимизирующую прибыль, но оно требует оценки кривой спроса. Трудности определения того, сколько потребители склонны купить при разных уровнях цен, - это главная причина, в силу которой метод предельного ценообразования не нашел более широкого применения.

в) Гибкое безубыточное ценообразование

Данный вид ценообразования предполагает установление цены путем максимизации  разности между совокупной выручкой и совокупными издержками при различных  уровнях спроса. При таком методе ценообразования анализируется ряд ценовых вариантов, дающих различную кривую совокупного спроса для каждой цены. Так как гибкое безубыточное ценообразование предполагает оценку реакции потребителей на цены, оно относится к числу методов, ориентированных на спрос и должно дать результаты, сходные с предельным анализом, ибо оба они основаны на максимизации прибыли с учетом покупательского спроса. 

г) Ценообразование, исходящее из спроса

При данном методе ценообразования, цены назначают, определяя, сколько потребители склонны платить за единицу товара, а затем вычитаются издержки из выручки с целью убедиться в достаточности нормы прибыли. Этот расчет считается обратным, ибо компания исходит из конечной цены, основанной на спросе, а затем рассчитывает прибыль. Данный метод позволяет избежать сложностей, с которыми сопряжены предельное и безубыточное ценообразование. Вместо выяснения ряда соотношений «цена-количество» в виде кривой спроса на товар компании следует лишь установить одно это соотношение, т. е. цену, которую потребители склонны платить, и объем продаж при этой цене. 

 д) Следование за лидером

Данный метод относится к методам ценообразования, ориентированным на конкуренцию и означает, что компания в своей ценовой стратегии придерживается стратегии ценового  лидера  отрасли.  Такое  ценообразование  наиболее  характерно для олигополий, т. е. ситуации, когда в отрасли господствует несколько крупных компаний, а политика цен одной из них непосредственно влияет на других. А так как продукция стандартизирована, снижение цен одной фирмой побудило бы другие последовать ее примеру, что привело бы к ценовой войне. В связи с этим в интересах компаний, функционирующих в условиях олигополии, добиваться стабильности цен, следуя за лидером.

е) Связанное ценообразование

Политика связанного ценообразования означает установление цены компанией с учетом отраслевых норм. Такой стратегии могут придерживаться компании в отрасли, где отсутствует ценовой лидер, с целью обеспечения стабильности цен.

Вопрос 5  Корректировка цен
Цена, устанавливаемая фирмой с использованием методов, описанных выше, является базовой или прейскурантной ценой. Иногда она совпадает с конечной продажной ценой, но чаще всего она корректируется с учетом различных факторов. Данные корректировки  цен рассчитаны как на конечных потребителей, так и на участников каналов товародвижения.

Одним из наиболее важных элементов корректировки  цен являются скидки. Скидка представляет собой снижение прейскурантной цены производителем  оптовой  и розничной торговле, а также другим клиентам, в течение определенного периода времени. Скидка может быть стимулом к закупке большего количества товара, выполнению ряда функций маркетинга, быстрой оплате за товар или покупке в определенный период времени года. На практике, наиболее часто используются следующие виды скидок:

· Скидки за количество – представляются покупателю в случае покупки им определенного количества товара. Данный вид скидки позволяет продавцу сократить издержки связанные с реализацией, а иногда и с производством товара, благодаря более крупным партиям запуска в производство. Скидки за количество могут носить накопительный и ненакопительный характер. Ненакопительные скидки ограничены одним заказом, накопительные позволяют покупателю суммировать все закупки в течение определенного периода времени.

· Торговые скидки – предоставляются производителями розничным и оптовым торговцам за выполнение ими маркетинговых функций, необходимых для продажи товаров конечному потребителю. Представляют собой разницу между ценой уплаченной производителю и ценой полученной при продаже товара. 

· Сезонные скидки – представляют собой снижение продажной цены товара, реализуемого вне сезона продаж. Являются выгодным видом скидок как для продавца, так и для покупателя.

· Скидка за оплату наличными – предоставляется покупателю за оперативную оплату счетов или при досрочной оплате за товар.

   Возвраты являются, также одним из методов корректировки цен и представляют собой выплаты покупателям со стороны продавцов в обмен на товары или определенные действия. Являются достаточно мощным стимулом для покупателей и эффективным инструментом для привлечения внимания потребителя к фирме. Наибольшее распространение имеет торговый зачет – т. е. снижение цены при предоставлении использованного изделия в частичную оплату за новое изделие.

            Географическое корректирование цен предполагает установление различного уровня цен для потребителей в различных частях страны, с учетом транспортных издержек. Такие корректировки наиболее актуальны для крупногабаритных грузов, требующих высоких транспортных расходов. Включает в себя: ценообразование на основе цены ФОБ, ценообразование с учетом доставки, одно и многозональное ценообразование, ценообразование с учетом базисного пункта.

Вопрос 6  Методология установления цен

Процесс ценообразования можно представить в виде схемы (рис. 12)















Рис. 12  Модель установления цены

Каждому предприятию, прежде всего, необходимо определить, какие цели и задачи она преследует, организуя производство того или иного товара. Это позволяет с большей точностью сформулировать комплекс маркетинга и установить цену на продукцию. Отечественные и зарубежные маркетологи выделяют следующие цели ценовой политики маркетинговой фирмы: обеспечение максимального объема продаж товаров, максимизация прибыли или рентабельности инвестиций, удержание конкурентных позиций на рынке.

Обеспечение максимального объема продаж является главной целью фирм, действующих в условиях жесткой конкуренции. Данная цель выбирается предприятием, если существует большой рынок потребления, и ценовой спрос потребителей является эластичным. Снижение цены является одним из способов достижения данной цели. Цель максимизации прибыли или рентабельности инвестиций ставится, как правило, не только фирмами, имеющими стабильную рыночную долю, но и не слишком уверенными в своих возможностях компаниями, стремящихся максимально использовать выгодную для себя  конъюнктуру рынка. Удержание конкурентных позиций достигается фирмами путем постоянного мониторинга рынка.

Вопрос 7  Базисные (коммерческие) условия поставок (БУП)
Под базисными условиями поставок понимается определенные условия обмена товарами и соответствующие этим условиям,  обязанности сторон по вопросам: кто и за чей счет обеспечивает транспортировку товаров по территориям стран продавца, покупателя, транзитных стран, обязанности продавцов по упаковке, маркировке товаров, обязанности и затраты сторон по страхованию груза и оформлению на него товаросопроводительной документации.  Применение БУП означает соблюдение между партнерами международных торговых обычаев, уп​рощает составление и согласование контрактов, по​могает контрагентам найти равноправные способы разрешения возникающих противоречий. Толко​вание 13 основных БУП содержится в сборниках «ИНКОТЕРМС».

Основными базисными условиями поставок являются:

Цена ФАС (FAS – Free Alongside Ship) -  определяет порядок поставки и оп​латы товаров (свободен вдоль судна), означает обя​занность продавца за счет своих сил и средств до​ставить товар к борту судна, разместить его на причале, получить расписку порта о принятии груза (морской коносамент) и передать ее покупателю. 

 Цена ФОБ (FOB -  Free on Board) - определяет ответственность постав​щика за груз до момента его поступления на судно, и обязывает его доставить упакованный для морской транспортировки товар в порт, погрузить его на судно, известить покупателя о погрузке и передать ему коммерческие документы, включая морской коносамент. Затраты по размещению груза на борту судна оплачивает покупатель. Риск повреждения или случайной порчи груза переходит на покупателя в момент пересечения товара борта судна.

Цена КАФ (CAF – Cost & Freight – цена и фрахт) – включает цену ФОБ и стоимость фрахта судна. Риск повреждения или случайной порчи груза переходит на покупателя в момент пересечения товара борта судна.

Цена СИФ (CIF – Cost, Insurance, Freight – цена, страховка и фрахт) - представляет собой полную стои​мость товара и его доставки до страны назначения (например, СИФ Лондон) и включает цену КАФ и стоимость страхования товара в пути следо​вания. Продавец также обязан вручить покупателю необ​ходимые товаросопроводительные и товарораспреде​лительные документы (коносаменты). Риск порчи или случайной гибели товара переходит на покупа​теля с момента погрузки товара на борт судна. 

Цена DES (Delivered Ex Ship) – поставка с судна в порту назначения – поставщик считается выполнившим свои обязательства по поставке товара с момента предоставления «неочищенного» от таможенных пошлин товара в распоряжение покупателя на борту судна в порту назначения. Импортеру остается получить импортную лицензию, выполнить таможенные формальности, оплатить выгрузку товара и доставку до его места назначения. Риск порчи или утраты товара переходит с продавца на покупателя на борту судна в момент передачи товара покупателю.

Цена DEQ (Delivered Ex Quay) – поставка с пристани в порту назначения – включат цену DEQ и обязанности поставщика оплатить таможенную пошлину, разгрузку и получение импортной лицензии. Риск утраты или случайной гибели груза переходит на получателя в момент передачи ему на пристани, после разгрузки, товаросопроводительных документов.

Цена DAF (Delivered At Frontier) – поставка до границы – обязанность продавца доставить товар по железной дороге или автомобильным транспортом до пограничной выходной станции, известить покупателя о поставке на приграничную станцию и передать ему транспортные и другие документы, предусмотренные контрактом. Риск случайной порчи или утраты груза переходят с продавца на покупателя в момент передачи товара от железной дороги страны продавца железной дороге страны покупателя или транзитера, если перевозка осуществляется через третью страну. Для исключения разногласий стороны, заключающие договор должны указать после слова «граница» наименование двух стран, разделяемых этой границей, а также название места поставки.

Цена  EXW (Ex Works) - франко-завод  включает: прямые затраты на производство, включая за​траты на модификацию для приспособления товара к тому или иному рынку; соответствующую долю накладных расходов, ис​ключая все накладные расходы, связанные с прода​жей на внутреннем рынке или при продаже в другие страны;  часть расходов, относящихся к содержанию экспортного отдела;  расходы, связанные с операциями на данном рынке (например, расходы на местную рекламу);  часть расходов компании на исследовательские работы и развитие производства;  соответствующий размер прибыли;  стоимость специальной экспортной упа​ковки. Покупатель несет все расходы и риски случайной порчи, начиная с момента получения извещения о готовности товара к отгрузке.
Фрахт CIP (Carriage, Insurance paid to…) – оплата провозной платы и страховка до пункта назначения – поставщик оплачивает фрахт и страхование груза до указанного пункта назначения. Однако риск гибели и порчи товара переходит к получателю в момент передачи в распоряжение первого перевозчика, а не в момент перемещения товара через поручни судна в порту погрузки.

Цена DDP  (Delivered Duty Paid) – поставка с оплатой пошлины – условия поставок, при которых на потребителя возлагаются минимальные обязательства.    

Цена на местном рынке охватывает весь про​цесс доведения экспортного товара до конкретного потребителя, за исключением ряда дополнительных расходов и включает: цену СИФ;  расходы на разгрузку;  импортную пошлину;  транспортные расходы внутри страны, складские и другие расходы (если таковые не включены в сог​лашение с оптовиком);  оплату услуг торговца-оптовика, затраты опто​вой торговли; затраты в розничной торговле; местные налоги c оборота и другие налоги.
 

Тема 8: КОНКУРЕНЦИЯ

Вопрос 1 Определение конкуренции

Вопрос 2 Стратегии маркетинга в конкурентной борьбе

Вопрос 3 Оценка конкурентоспособности продукта

Вопрос 1 Определение конкуренции
Конкуренция – соперничество товаровладельцев на рынке. Конкуренция (от латинского «concure» - бежать к цели) – экономическая борьба между производителями продукции (работ, услуг) за удовлетворение своих интересов.

Конкурентоспособность – соответствие продукции сложившимся требованиям определённого рынка в рассматриваемом периоде.

Выделяют следующие виды конкуренции:

Функциональная -  конкуренция среди товара одного функционального назначения. Например, книги, спортинвентарь и др., т.е. книги, пластинки и т.д., являются товарами – конкурентами.

Видовая – конкуренция по выпуску аналогичных товаров, но разного оформления (автомобили одного класса, но с разной отделкой) фирмами или одной фирмой.

Предметная – конкуренция между аналогичными товарами разных фирм. К ним относятся: товары фирмы, лучше зарекомендовавшей себя качеством изделий или конкурирующие фирменной маркой (например, «Adidas» - спортивная одежда).

Ценовая – наиболее простой вид конкуренции. Снижая цену, можно осуществить захват рынка. Японцы при выходе на новый рынок снижают цены до 10%.

Скрытая ценовая – продукция более высокого качества  продаётся по такой же  цене, как у конкурирующей фирмы. Это в основном проявляется в снижении цены потребления, увеличении экономичности, уменьшении энергопотребления и т.д.

Недобросовестная конкуренция – всякий акт поведения, противоречащий честным правилам в промышленных и торговых делах. Подлежат запрету:

· Действия, вызывающие путаницу в отношениях конкурентов;

· Лживые утверждения при осуществлении коммерческой деятельности, способные дискредитировать промышленную или торговую деятельность конкурента;

· Утверждения, которые при осуществлении коммерческой деятельности могут привести покупателя в заблуждение относительно характера, способа изготовления, пригодности к применению, качества товара;

· Действия, связанные с неправильным или противоправным использованием объектов промышленной собственности. Например, маркировка товара чужим  или схожим с ним товарным знаком, использование в рекламе чужого фирменного наименования. 

Незнание и другие причины не являются оправдывающими обстоятельствами, если акт недобросовестной конкуренции совершён.

Часто в конкурентной борьбе применяются незаконные  методы. Это клевета на товары конкурентов, выпуск продукции – имитатора с более низким качеством (Китай, Гонконг, Марокко). Например, отечественные производители столкнулись с фактом изготовления запчастей к импортным машинам странами – имитаторами.

Видный экономист Брюс Хендерсон выделил следующие закономерности конкурентной борьбы:

· Если конкуренты равномощны, а их стратегии по существу идентичны, то равновесие на рынке неустойчиво, а конфликты постоянны даже по малозначимым поводам;

· Если  различия фирм в торговом потенциале ограничены несколькими критическими факторами, то возможна ситуация, когда каждый конкурент найдёт своих потребителей, при этом  несколько конкурентов смогут сосуществовать каждый в своём «профессиональном сегменте»;

· При одном критическом факторе конкурентов бывает не более двух – трёх;

· Соотношение «два к одному» между любыми двумя конкурентами – это точка равновесия, когда стремление к изменению соотношения затихает.

Стратегию основных конкурентов исследуют теми же методами, что и рынки. К числу факторов используемых конкурентами для обеспечения успеха выделяют наиболее важные. При оценке стратеги отвечают на следующие вопросы:

· Чем отличается главные факторы конкурентоспособности чужих товаров от своих?

· Какова практика фирм – конкурентов относительно наименований (торговых марок) товаров?

· В чём проявляются привлекательные стороны упаковки товаров – конкурентов?

· Какой уровень сервиса предпочитают конкуренты в их гарантийный и послегарантийный периоды обслуживания?

· Используют ли конкуренты для сбыта своей продукции торговую сеть или собственную?

· Какова практика товародвижения у фирм – конкурентов (виды транспорта, срок хранения товаров, объёмы запасов, размещение складов; их виды и их стоимость)?

Данная информация позволяет выявить действия конкурентов; сделать вывод об ассортименте товаров, политике цен, рассчитать их сбытовые издержки; выявить товары рыночной новизны, определить их расходы на рекламу и т.д. затем составляется сводка, из  которой можно определить основные факторы успеха стратегии каждого конкурента, выявить их слабые стороны, без знания которых невозможно завоевать какую – нибудь значительную долю рынка.

Экспортный маркетинг ставит перед производителями товаров дополнительные проблемы, которые влияют на оценку стратегии конкурентов:

К ним относятся:

· Внешний долг и низкая платёжеспособность стран;

· Жёсткие требования различных государств по отношению к иностранному бизнесу (квоты, таможенные пошлины, налоги, другие ограничения);

· Протекционизм по отношению к национальным фирмам дружественных стран;

· Коррупция, угроза технологического пиратства, потребность в правовой  защищённости своих товаров  и технологий на мировом рынке;

· Высокая стоимость информации о зарубежных рынках, адаптация продукции особенностям рынка.

Вопрос 2 Стратегии маркетинга в конкурентной борьбе

 Зарубежные маркетологи в зависимости от позиции на рынке выделяют различные стратегии маркетинга в конкурентной борьбе:

Стратегия «Лидера». Лидер в основном первым изменяет цены, вводит новую продукцию, стимулирует спрос. Охраняя и защищая свои позиции, лидер может придерживаться следующих стратегий:

«оборона позиций» - создание различного рода преград (ценовых, лицензионных и др.) по основным законам, как внутренним, так и внешним; такая борьба не должна превращаться в самоцель;

«фланговая оборона» - выделение главных зон как для активной обороны, так и для контратаки;

«упреждающая оборона»  - использование специальной информации о предстоящем снижении цен;

«контрнаступление» - стремление наиболее точно ударить в уязвимое место конкурента; (например, противопоставить конкурентоспособность своей продукции просчетам при разработке конкурентом нового товара);

«мобильная оборона» - расширение зоны действия путём сегодняшних потребностей покупателей;

«сжимающаяся оборона» - отказ от нестабильных сегментов рынка при одновременном усилении наиболее перспективных.

Стратегия «претендентов на лидерство». При защите своих позиций конкурирующие фирмы придерживаются следующих стратегий:

«фронтальная атака» - атака по важным направлениям: обновлению товаров, рекламе, ценам, и др.;

«фланговая атака» - попытка атаковать всю или значительную территорию рынков лидера в надежде на превосходство;

«обход» - производство принципиально новых изделий и технологий, освоение новых сегментов рынка;

«атаки гориллы» - атаки с целью дискредитировать соперников не всегда законными методами;

стратегия «ведомого». Производителю приходится следовать на значительном расстоянии, экономя силы и средства за счёт того, что путь прокладывает лидер;

стратегия «новичков на рынке». Поиск новых рынков достаточных размеров и прибыльности, не вызывающих интереса конкурентов.

За длительное время в конкурентной борьбе выработались свои правила. 

К ним относятся:

· Будь уверен, что твой соперник имеет информацию о твоей фирме и в курсе того, что может достичь при договорённости с тобой;

· Всегда нужно избегать действий, способных рассердить соперника;

· Убеди соперника, что твои действия соответствуют твоему положению, ситуации и логике рассуждения.

· В конкурентной борьбе используются различные приёмы, способствующие коммерческой деятельности, такие как лизинг и лицензионные соглашения. Лизинг – долгосрочная аренда основного капитала производственного назначения. Он обеспечивает возможность промышленникам, фирмам получить необходимое оборудование без существенных единовременных вложений денежных средств, неизбежных при обычной покупке. Лицензионное соглашение – передача прав на использование лицензий. Лицензия даёт право отдельным лицам или фирмам использовать изобретения, защищённые патентами, технические знания, опыт, производственные секреты, торговую марку и т.д.

Вопрос 3 Оценка конкурентоспособности продукта

Можно выделить три уровня исследования конкурентоспособности: отдельных продуктов, маркетинга (эффективности маркетинговой деятельности) и фирм – производителей в целом.

При изучении конкурентоспособности продуктов необходимо выбрать атрибуты, на основе изучения которых проводится сравнение. Понятие «атрибут» включает не только характеристики продукта и выгоды потребителей, но и характеристику способа применения продукта и его пользователей.

Для составления списка атрибутов (что является достаточно сложной задачей) используются опросы потребителей и экспертные опросы специалистов.

В качестве оценочных критериев в данном случае предлагается использовать следующие показатели (атрибуты) качества:

Назначение продукта (функциональные возможности, соответствие последним достижениям науки и техники, запросам потребителей, моде и т.п.);

Надёжность;

Экономное использование материальных, энергетических и людских ресурсов;

Эргономичность (удобство и простота в эксплуатации);

Эстетические;

Экологические;

Безопасности;

Патентно-правовые (патентные чистота и защита);

Стандартизации и унификации;

Технологичность ремонта;

Транспортабельность;

Вторичное использование или утилизация (уничтожение);

Послепродажное обслуживание.

Данные атрибуты выражают соответствие качества продукта качеству продуктов  рыночных лидеров.

Очевидно, что только часть атрибутов может быть оценена количественно (в силу природы атрибута или невозможности получить количественную информацию). Вследствие этого широко используются качественные шкалы измерений (лучше – хуже, больше – меньше и т.п. с введением промежуточных градаций).

 Важным направлением исследования конкурентоспособности продуктов является оценка конкурентной позиции отдельных продуктов на разных рынках, осуществляемая по двум показателям – качеству и цене. Такую оценку рекомендуется осуществлять в следующем порядке:

1. оцениваются продукты данной фирмы и её главных конкурентов на исследуемом рынке по двум критериям: интегральному показателю качества, характеризующему в данном случае уровень потребительских свойств товара, его способности решать проблемы потребителей, и цене. В случае, когда имеется ограниченное число ведущих показателей качества, возможно использование отдельных показателей и цены.

2. все исследуемые продукты наносят на поле матрицы «качество – цена», используя в случае необходимости как третью координату (радиус окружности) объём реализации.

3. для всей совокупности анализируемых продуктов определяется среднее значение показателя качества и цены и проводятся линии, характеризующие эти средние значения.

4. подобная оценка осуществляется для всех важнейших рынков.

5. по степени концентрации продуктов фирм-конкурентов 

Тема 9: ПРЯМОЙ И ИНТЕРАКТИВНЫЙ МАРКЕТИНГ. ОСОБЕННОСТИ МЕЖДУНАРОДНОГО МАРКЕТИНГА

Вопрос 1 Понятие прямого маркетинга
Вопрос 2 Маркетинг в сети Интернет
Вопрос 3 Особенности маркетинговых исследований зарубежных рынков

Вопрос 4 Способы взаимодействия с зарубежными партнерами
Вопрос 5 Общественные этические аспекты и  прямой маркетинг

Вопрос 1 Понятие прямого маркетинга
 Ф. Котлер определяет прямой маркетинг как  интерактивную маркетинговую систему, в которой для получения определенного отклика и/или для совершения сделки в любом регионе используется одно или несколько средств коммуникации
.

В этом определении основной упор делается на «определенный отклик», кото​рым обычно является заказ со стороны покупателя. Поэтому прямой маркетинг еще иногда называют маркетингом прямых заказов.

Время от времени компании рассылают от​дельным покупателям, выбранным из общей базы данных, поздравления с днем рождения, различные информационные материалы, небольшие подарки. Авиаком​пании, предприятия гостиничного бизнеса и другие предприятия устанавливают тесные взаи​моотношения с покупателями посредством так называемых «наград за верность» (например, достаточно часто пользующиеся услугами компании авиапассажиры награждаются 500 бесплатными километрами полета или каждый 10 полёт в течение какого-то периода бесплатно) и с помо​щью других программ.

Экстраординарный рост прямого маркетинга на потребительском рынке рассматривается как реакция, на сложившуюся в маркетинге в 1990-х гг. ситуа​цию. Отход от массового маркетинга привел к появлению различных рыночных ниш с четко определенными покупательскими предпочтениями, число которых постоянно увеличивается. Высокая стоимость эксплуатации автомобиля, заторы на дорогах, головная боль, связанная с невозможностью найти место для парковки, нехватка времени, равнодушие продавцов в супермаркетах, очереди в кассу — все это стимулирует совершение покупок не выходя из «крепости» — своего дома. Жители больших городов высоко ценят готовность принять заказ ночью или в выходные дни; знают, что телефонист-оператор будет внимателен и обходителен. Появление услуг по доставке покупки за 24 и 48 часов у таких компаний, как Federal Express, Airborne, DHL, обеспечило простоту процедуры и скорость исполнения заказов. 

Наконец, мощность современ​ных компьютеров обеспечивает создание и ведение обширных баз данных, кото​рые позволяют найти лучшего клиента для каждого товара.

Характерно и использование прямой почтовой рекламы и телепродаж. Отчасти это связано с увеличением стоимости выхода на рынок товаров производственного назначения с помощью торговых предста​вителей. Высокими темпами развиваются электронные коммуникации и реклама. 

Прямой маркетинг предоставляет покупателям сразу несколько преимуществ. По отзывам потребителей, совершение покупок на дому — это приятное, удобное и спокойное занятие. Они экономят время и имеют огромный выбор товаров. Не имеет значения, заказывают ли они товары для себя лично, родственников, знако​мых или для своей компании. Корпоративным покупателям, особенно нравится возможность получить исчерпывающую информацию о товарах; услугах без лишней траты времени на встречи с торговыми представителями.

Для продавца главная выгода — в маркетинге отноше​ний, где источником прибыли считается не товар, а клиент. В сбыте товаров производственного назначения прочные связи взаимовыгодны, но не менее важную роль играет также марке​тинг отношений между производственной компанией и торго​выми посредниками. На современных товарных рынках отмеча​ется рост масштабов интерактивного маркетинга вследствие не только удобства такого канала сбыта для продавца и покупателя, но и стремительного развития электронных средств коммуника​ции. Последнее привело к возникновению электронных рынков, а продажа через те или иные электронные средства получила на​звание электронной коммерции. Кроме того, все чаще встреча​ется термин персональный маркетинг, определяющий основной вид конкуренции будущего — борьбу за каждого конкретного покупателя.

В этой связи сторонники персонального маркетинга считают, что реклама теряет свои позиции, поскольку изменяется психо​логия продаж: сбывать как можно больше товаров одному покупа​телю, а не один товар массовому потребителю. В такой ситуации характеристика покупателя от усредненного адресуется конкрет​ному, стандартизированный продукт и массовое производство уступают место индивидуальному предложению и специализи​рованному производству, массовая реклама заменяется индиви​дуальным обращением.

Вопрос 2 Маркетинг в сети Интернет

Новейший канал прямого маркетинга — компьютерные сети. Материальная база сетевого (онлайнового) маркетингового канала компью​терная сеть и модемы, которые обеспечивают связь пользователя, посредством телефонной линии, с различными информационными службами и другими вла​дельцами компьютеров. Существуют два типа онлайновых каналов.

 Коммерческие онлайновые каналы. Различные компании создают информационные и маркетинговые службы, доступные пользователям, внесшим соответствующую або​нентную плату. Самыми известными онлайновыми службами являются CompuServe, America Online и Prodigy, имеющие соответственно более 3,2; 3 и 1,6 млн. подписчи​ков. Они предоставляют клиентам пять основных услуг:

· информацию (новости, биб​лиотеки, образование, путешествия, спорт, справка),

·  развлечения (игры и прочее),

·  воз​можность совершать покупки и общаться (электронные доски объявлений, форумы, специальные комнаты для бесед) и 

· электронную почту.

Internet. Это глобальная компьютерная сеть, состоящая из более чем 45 тыс. мелких локальных сетей, с помощью которой стал возможен непрерывный децентрализованный обмен информацией по всему земному шару. Internet, изначально проектиро​вавшаяся для исследовательских и образовательных целей, теперь доступна гораздо более широкой аудитории, ею пользуются свыше 25 млн. человек. Пользователи Internet имеют возможность отправлять и принимать электронную почту, обмени​ваться взглядами на ту или иную проблему, делать покупки, получили доступ к ново​стям, рецептам кулинарных блюд, предметам искусства и деловой информации. Сама по себе Internet бесплатна, хотя ее пользователям, возможно, приходится платить за услуги компаний, которые подключают их к Сети.

Основные преимущества онлайнового маркетинга.

Во-первых, они предоставляют потенциальным потребителям следующие возможности:

   Удобство. Потребители заказывают товары 24 часа в сутки вне зависимости от того, где они находятся. Нет необходимости скучать в дорожных пробках, искать место для парковки и метаться в бесконечным проходах магазинов в поисках нужного товара. Не приходится, наконец, просто объезжать множество магазинов.

   Информация. Покупатели получают большое количество сравнительных данных о компаниях, продуктах и конкурентах, не покидая при этом дома или офиса. Они концентрируют внимание на таких объективных критериях товара, как цена, каче​ство, срок службы и наличие продукта в продаже.

    Нивелирование фактора эмоций. При использовании онлайновых служб покупате​лям не приходится общаться лицом к лицу с продавцом, подвергаться воздействию убеждающих и эмоциональных факторов.

Во-вторых, онлайновые службы предоставляют определенные преимущества маркетологам:

• Быстрое приспособление к рыночным условиям. Компании получили возможность мгновенно добавлять новую продукцию в предлагаемый ассортимент, изменять цены и описания товаров.

• Снижение затрат. В торговле через компьютерную сеть отсутствуют расходы на создание магазина или арендную плату, страховку и пр. На смену печати и рассыл​ки обычных каталогов приходят электронные каталоги, которые обходятся значи​тельно дешевле.

• Построение взаимоотношений. Продавцы получают возможность анализировать ответы покупателей, получать дополнительную информацию, оказывать консульта​ции. рассылать бесплатные демо-версии компьютерных программ, рекламные мате​риалы.

• Охват аудитории. Число посетителей электронного узла (сайта) компании и наибо​лее заинтересовавшие их темы легко учитывается. Полученная информация позволяет маркетологам улучшать предложения и вносить необходимые коррективы в рекламу.

Очевидно, что в маркетинге онлайновые службы можно использовать для поиска, достижения, общения и продажи. Сетевой маркетинг обладает по крайней мере четырьмя основными достоинствами. Во-первых, он доступен и крупным, и малым фирмам. Во-вторых, электронное рекламное пространство в отличие от печатного или эфирного практически не ограничено. В-третьих, доступ и копи​рование информации происходят достаточно быстро, особенно в сравнении с доставкой почты или факсовой связью. И, в-четвертых, электронные покупки совершаются конфиденциально и очень быстро. Однако сетевой маркетинг под​ходит далеко не каждой компании и не для каждого продукта. Онлайновые маркетинговые каналы.

Выделяют  основные канала сетевого маркетинга: электронные магазины; форумы, телеконференции и доски объявлений (BBS); электронная почта.

Интернет стал универсальной деловой средой, соединяющей компании друг с другом и со всей потребительской аудиторией. Доступ к методам элек​тронного бизнеса получили все компании, независимо от их размера и возра​ста, появляются все новые и совершенные бизнес-схемы. Уровни использова​ния Интернета простираются от сайта-витрины (информация о своей продук​ции, приглашение к сотрудничеству) до реализации схем электронной ком​мерции: Интернет-магазины, интранет (объединение сетью своих сотрудни​ков) и экстранет (подключение внешних партнеров). Среди функций электрон​ной коммерции можно назвать следующие:

· реклама (привлечение внимания пользователя к определенному сайту);

· представление товара (показ продукции средствами Интернет);

· проведение покупки (быстрые и безопасные расчеты, варианты дос​тавки);

· послепродажное обслуживание (помощь во время покупки и после);

· налаживание долгосрочных отношений с клиентом (изучение пред​почтений и вкусов).

Новая динамика бизнеса не только создает новую модель, она также подразумевает новую систему измерений. Интернет-компании играют по со​вершенно другим правилам, и судить об их успехе надо по другой шкале. Эти новые компании бьются за долю рынка и лучшую узнаваемость своей торговой марки, а не за достижение прибыльности в краткосрочной перс​пективе. В современной Интернет-экономике можно выделить три ключевых критерия успеха:

•   новаторство:

•   скорость реализации стратегии:

•  интегрированность.

Таким образом, в свете усиления интереса, который проявляет круп​ный российский и международный бизнес к Интернет-технологиям, и ро​ста инвестиций в российский Интернет, можно предположить, что мы находимся на пороге важных изменений в деловой сфере жизни российско​го общества. Этот факт нельзя недооценивать. Да, Россия отстает здесь от США на 3—4 года, но в сторону российского Интернета уже потянулся капитал: речь идет о миллионах и десятках миллионов долларов, которые инвестируются в  развитие Интернет-бизнеса в нашей стране ежегодно.

Ключевыми факторами успеха развития равно как российского, так и за​рубежного Интернет-магазина являются:

•  качество сайта Интернет-магазина: продуманный дизайн, структура, удобный в использовании интерфейс и т. д.;

•  наличие сильной («раскрученной») торговой марки компании. Напри​мер, московский книжный магазин «Библио-Глобус», широко извес​тный в оффлайне, наверняка будет пользоваться популярностью, от​крыв Интернет-магазин. Издательство «Питер-Пресс» уже торгует кни​гами своего издательства в Сети;

•  продажа продуктов с широко известными марками;

    •  наличие партнерских отношения с крупными Интернет-ресурсами: по​исковыми системами (Яndех, Rambler,Mail), и онлайновыми сообществами. Среди причин зачаточного состояния Интернет-торговли в России можно назвать следующие:

•  недоверие крупного и среднего российского бизнеса к возможностям Интернета;

    •  созданием Интернет-магазинов в России занимаются не профессиона​лы электронной коммерции;

   •   завышенные цены в существующих магазинах;

   •  неразвитость платежных средств;

   •  отсутствие системы доставки (сроки и гарантии обычной почты мало кого устраивают, основные расчеты при выполнении заказов произво​дятся наличными, а курьерская служба должна одновременно произво​дить инкассаторские функции, отдать же инкассацию «в чужие руки» никто не хочет, и это тормозит создание независимых служб доставки);

  •  слабое доверие потенциальных покупателей;

  •  бедность населения в целом.

Взрывной рост числа пользователей Интернет, в первую очередь за рубежом, открыл новые возможности по взаимодействию с потенциальными клиентами и вывел интерактивный маркетинг на качественно новый уровень. С  другой стороны, это привело к большому числу публикаций, в которых говорится о том, что скоро наступит время, когда Интернет и электронная коммерция полностью заменят СМИ как источник информации и магазины для совершения покупок. Происходит своего рода зомбирование после которого владельцы компаний часто становятся легкой добычей для различных мошен​ников и шарлатанов. Говоря об Интернет-коммерции, можно найти массу причин, чтобы не считать ее инструментом, способным приносить прибыль. Вот лишь некоторые из них:

— Одна из главных причин заключается в сравнительно небольшом количестве пользователей Интернет в России. По оценкам специалистов, которые про​фессионально занимаются такими исследованиями число пользователей Ин​тернет составляет в стране около 6 млн. человек. Причем большинство из пользователей любят просто побродить по сети. а не заниматься покупками.

— Средний пользователь Интернет очень сильно отличается от среднестати​стического жителя России, в первую очередь по уровню материального благосо​стояния, технической подготовке и уровню образования. Этот фактор, с одной стороны, делает использование Интернет-коммерции идеальным инструментом для продвижения компьютерной техники, программного обеспечения и сложной электроники. С другой стороны, этот же фактор делает менее эффективным использование Интернет для продвижения товаров массового спроса.

— Хаотичность и информационная перегруженность большинства сайтов зат​рудняют привлечение и удержание потенциальных клиентов. По данным исследо​ваний, пользователь должен в течение первых восьми секунд увидеть на сайте что-то для себя полезное, в противном случае он просто уйдет дальше. Поэтому, если ваш сайт медленно грузится, и к тому же информационно перегружен, то велика вероятность, что посетитель не станет вашим клиентом. В решении этой проблемы скорее могут помочь специалисты по рекламе и психологи. Следует обратить особое внимание на вопросы, связанные с безопас​ностью финансовых сделок и передаваемой конфиденциальной информации. Возможные потери от мошенничеств и злоупотреблений значительно снижа​ются, если компания пользуется услугами фирм, профессионально занимаю​щихся вопросами обеспечения безопасности и проведения платежей.

— Явный недостаток профессиональных специалистов по Интернет-мар​кетингу и рекламе приводит к низкому качеству оказываемых ими услуг. Эта проблема связана в первую очередь с тем, что пока в российском Интернет очень мало «живых» денег и процветают бартер и бесплатное пользование услугами. Но постепенно ситуация меняется.

Тем не менее, несмотря на все сложности и проблемы, все большее число компаний включает Интернет-коммерцию в перечень используемых маркетинговых инструментов.

Вопрос 3 Особенности маркетинговых исследований зарубежных рынков
Как правило, в ходе маркетинговых исследований зарубежных рынков собирают информацию трёх видов:

· информацию о рынках и рыночной конъюнктуре;

· информацию о методах и формах международной торговли;

· информацию о собственном предприятии.

Само по себе исследование обычно состоит из двух частей. Первая касается непосредственного исследования рынка, а вторая – изучения собственного потенциала предприятия в сравнении с требованиями рынка и потенциалом возможных конкурентов.

Первая часть содержит две группы вопросов: изучение и анализ условий рынка и изучение субъектов, форм и методов торговли. Изучение и анализ условий рынка предполагает следующее:

· изучение общих условий;

· анализ спроса;

· анализ требований потребителей к товару;

· анализ перспектив развития рынка.

Изучение особенностей торговли включает:

· анализ и оценку деятельности фирм - поставщиков;

· изучение и оценку фирм-конкурентов;

· изучение фирм-покупателей товара/услуги;

· изучение особенностей коммерческой практики;

· изучение транспортных условий;

· изучение торгово-политических условий.

Исследование потенциальных возможностей собственного предприятия предусматривает:

· анализ результатов хозяйственной деятельности;

· анализ уровня конкурентоспособности продукции;

· анализ конкурентоспособности предприятия.

· анализ конкурентных возможностей предприятия.

Организация изучения рынка может вестись различными способами. Основной вопрос, который фирма должна решить перед выходом на внешний рынок - следует ли проводить исследовательскую работу собственными силами или целесообразно привлечь специализированное агентство. Использование услуг агентства предпочтительно в сле​дующих случаях:

1) исследованию подлежит большое количество потребителей и для этого потре​буется солидная организация, обладающая знаниями, ресурсами и опытом в данной об​ласти;

2) исследование носит специфический характер;

3) компания не имеет опыта в исследовании местного рынка;

4) существуют трудности в обмене информацией, преодолении языкового барьера, незнание культуры, традиций;
5) компания ощущает недостаток в ресурсах для проведения исследования рынка;

6) существует потребность в получении независимой и объективной оценки рынка.

Само по себе изучение международных рынков обычно предполагает следующие этапы (рис 13).

Соответственно положиться на собственные силы имеет смысл в следующих си​туациях:

1) исследование касается продукции производственно-технического назначения и требует ограниченного количества интервью;

2) компания имеет достаточный опыт на данном рынке или желает его приобре​сти;

3) могут возникнуть коммуникационные трудности между компанией и исследова​тельским агентством; 

4) компания имеет собственный высококвалифицированный аппарат исследовате​лей, которые обладают хорошим знанием языка и опытом работы за рубежом;

5) в интересующей компанию стране отсутствуют подходящие компетентные агентства по исследованию рынка.

  В общем можно выделить несколько типов агентств, занимающихся исследова​ниями международного рынка:

1) правительственные исследовательские агентства, расположенные в стране, где требуется провести исследование;

2) местные агентства, являющиеся филиалами или отделениями международных исследовательских фирм;

3) местные независимые агентства, имеющие связь с международными исследова​тельскими фирмами;

4) агентства, поручающие от имени клиента проведение исследования по субкон​тракту местным агентствам, однако являющееся ответственным за координацию, кон​троль, а также результаты;

5) агентство, обладающее собственным компетентным аппаратом исследователей.
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Рис. 13 Элементы процесса изучения международных рынков


 Вопрос 4  Способы взаимодействия с зарубежными партнерами

Организация международной деятельности фирмы предусматривает выбор способа выхода на зарубежные рынки и формы взаимодействия с партнерами, В качестве факто​ров, определяющих способ, выходя на внешний рынок, чаще всего выступают:

- форма движения капитала;

- уровень затрат, связанных с выходом на зарубежный рынок,

- степень привлекательности инвестирования.  

Можно выделить несколько основных форм участия предприятия на международ​ных рынках.

Экспорт. Под экспортом понимается реализация на зарубежных рынках товаров и услуг, которые производятся или выполняются в своей стране. Различают прямой и кос​венный экспорт. При прямом экспорте производитель продает свои товары или услуги самостоятельно. Косвенный экспорт имеет место в тех случаях, когда изделия реализуют​ся посредническими организациями, например, внешнеторговыми фирмами. Как способ выходы на внешний рынок экспорт характеризуется минимальными требованиями к ин​вестициям, но постоянными стоимостными обязательствами. Очень широко используется на ранних стадиях международной экспансии предприятия.

Лицензирование и франчайзинг. Лицензирование (лицензионное производство) обычно заключается в том, что отечественный оферент (лицензиар) передает зарубеж​ному производителю (лицензиату) права использовать ноу-хау на товар и изготавливать его на условиях определенного лицензионного сбора или вознаграждения. При этом лицензионные соглашения имеют некоторые особенности. Во-первых, они отражают спе​цифику объекта лицензии (в числе которого могут быть патенты, промышленные модели и образцы, незащищенные ноу-хау и др.). Во-вторых, при приобретении лицензии часто фиксируются определенные ограничения на пользование, использование, эксплуатацию и т.д. Стороны нередко устанавливают дополнительные условия, касающиеся маркетинго​вой деятельности. Так, например, лицензионное производство может иметь своим целе​вым назначением обработку зарубежного рынка, что и предусматривается контрактом. Главным же достоинством лицензионного производства является то, что помимо ноу-хау за рубеж не вывозятся никакие материальные ценности и при этом оно избавляет от не​обходимости проявления собственной активности.        

Франчайзинг представляет собой особую форму лицензирования, в большей сте​пени используемую в сфере услуг и торговле. По сути, это продажа схемы ведения бизнеса и права пользоваться торговой маркой. По условиям контракта франчайзер (продавец франшизы) гарантирует право и лицензию держателю франчайза продавать на рынке то​вары или услуги, а также использовать торговую марку и модель бизнеса, разработанную франчайзером. Держатель франчайза, в свою очередь, обязуется следовать принципам функционирования предприятия и обеспечивать процветание. Более подробно франчайзинг рассматривался в предыдущих разделах. 

Одной из распространенных форм совместного предпринимательства является управление по контракту. Она, как правило, применяется в развивающихся странах, где имеются капитал и исполнительный персонал, но отсутствуют ноу-хау и квалифициро​ванные работники, В этом случае экспортируется не товар, а фактически управленческие услуги. Подобное соглашение обычно ограничено во времени и впоследствии зарубеж​ные специалисты заменяются местными.                  

Еще одна форма совместного предпринимательства - производство по контракту, которое состоит в том, то зарубежное предприятие принимает на себя обязательства из​готавливать на собственных производственных мощностях продукцию, приобретение ко​торой гарантируется по договору отечественной фирмой на длительный период. К ис​пользованию данной формы прибегают при дефиците собственных производственных мощностей и наличии значительных препятствий для экспорта в соответствующую стра​ну или его высокой стоимости, а также в условиях, когда производство в чужой стране обходится дешевле вследствие низких материальных издержек и невысокого уровня зара​ботной платы,

Особое место среди способов выхода предприятия на внешний рынок принадле​жит прямому инвестированию или трансферту капитала. Прямые инвестиции могут осу​ществляться предприятием как самостоятельно, так и совместно с хозяйствующими субъ​ектами страны, в которую ввозится капитал. В последнем случае речь идет о создании со​вместного предприятия. При самостоятельном же вложении капитала за рубежом фирма принимает предприятие под свою полную ответственность. Различные формы трансферта капитала связаны с разными объемами принимаемых фирмой рисков. При этом большинство рисков ложится на фирму в случае организации за рубежом сборочного или полного производства продукта. Сборочное производство в зарубежных филиалах характеризуется трансфертом капитала, средств производства, персонала и ноу-хау в страну присутствия с целью основания и эксплуатации собственных производств для осуществления монтажа конечного продукта из единичных узлов и деталей. Экономическая выгода сборочного производства в зарубежных филиалах состоит в использовании хозяйственного законода​тельства страны присутствия, с целью получения дополнительного эффекта по сравнению с поставкой готовой продукции. Как правило, это целесообразно при наличии ограниче​ний для зарубежных экспортеров.

Производство продукта на собственных зарубежных филиалах представляет собой обобщающее понятие, отражающее формы производственной деятельности на рынках чужих стран, обеспечивающие изготовление составных частей продукта и их сборку в ко​нечный продукт. Обычно выделяют четыре формы такого производства: изготовление деталей, сборка переработка давальческого сырья, комплектное зарубежное изготовле​ние. 


Вопрос 5 Общественные этические аспекты и  прямой маркетинг
Как правило, отношения между представителями компаний и покупателями взаимовыгодны. Однако иногда компаниям приходится иметь дело с раздраженными покупателями, в других торговцы пытаются обмануть потребителей, подни​маются проблемы вторжения в частную жизнь.

• Раздражение. Многие потребители считают все возрастающее число навязчивых предложений от различных компаний некой помехой, неудобством. У людей возни​кает отрицательное отношение к телевизионной рекламе, призывающей позвонить и сделать заказ, так как эти ролики длинны и чересчур навязчивы. Особенное недо​вольство вызывают раздающиеся во время обеда или поздно вечером телефонные звон​ки, плохо обученный персонал и компьютеризированные звонки.

• Нечестность. Некоторые продавцы пользуются импульсивностью или доверчиво​стью части покупателей. Особенно этим грешат телемагазины и инфоролики. В них участвуют великолепно говорящие ведущие, прекрасно поставлены демонстра​ции, предлагаются огромные скидки, пожизненные гарантии и необыкновенная про​стота покупки — все для того, чтобы заманить покупателей, не способных сопротив​ляться желанию приобрести новинку.

• Обман и мошенничество. Некоторые продавцы намеренно вводят покупателей в заб​луждение. Часто преувеличиваются достоинства продукта, его работоспособность или «розничная цена». Собиратели пожертвований прибегают к таким уловкам, как кон​верты, напоминающие официальные, симулируют вырезки из газет, подделывают ме​дали и прочие награды. Некоторые некоммерческие организации под видом науч​ных исследований собирают информацию о целевых потребителях. Каждый год Федеральная комиссия по торговле США получает тысячи жалоб по поводу мошен​ничества или деятельности «липовых» благотворительных организации.

• Вторжение в частную жизнь. Пожалуй, это один из самых трудноразрешимых аспектов использования прямого маркетинга. Очевидно, что всякий раз, когда поку​патель заказывает товары по почте или по телефону, делает запрос на предоставление бесплатной информации о фирмах, заводит кредитную карточку или подписывается а какое-либо издание, его имя, адрес и характер совершаемой покупки заносятся в уже имеющуюся в компаниях базу данных. Обычно потребители только выигрывают так как им чаще будут предлагать именно тот товар, в котором  они заинтересова​ны. Однако маркетологам чаще удается провести четкую границу между желанием охватить тщательно определенную целевую аудиторию и невмешательством в личную жизнь потребителей. Многие критики опасаются, что компаниям станет изве​стно слишком многое о покупателях, и они воспользуются информацией в корыст​ных целях. Имеет ли право компания продавать списки людей, которые часто пользуются номерами 1-800? Могут ли компании составлять и продавать списки имен тех, кто недавно завел кредитную карточку? Ведь это именно те потребители, которые оцени​ваются как «цель номер один» в прямом маркетинге. Хорошо ли это, когда власти штата продают имена и адреса обладателей водительских прав наряду с информа​цией об их половой принадлежности, росте и весе? Ведь это позволяет продавцам одежды выявлять потенциальных клиентов, которым нужны определенные размеры!

Маркетологи пытаются найти решение этих проблем. Они знают, что если не принять мер, отношение покупателей к прямому маркетингу станет крайне негатив​ным, снизится уровень получаемых ответов, «косяком» пойдут обращения к мест​ным или федеральным властям. Согласно последним исследованиям, маркетологи и потребители хотят одного и того же: честных и тщательно проработанных пред​ложений, направленных исключительно тем покупателям, которые заинтересованы в информации о товарах.

Приложения
 ФЕДЕРАЛЬНЫЙ ЗАКОН О РЕКЛАМЕ

                                      Принят Государственной Думой 14 июня 1995 года

Глава I. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

          Статья 1.  Цели  и  сфера  применения  настоящего Федерального закона

          1. Настоящий   Федеральный   закон    регулирует    отношения, возникающие в процессе производства,  размещения и распространения рекламы  на  рынках  товаров,  работ,  услуг  (далее   -   товары)  Российской Федерации,  включая рынки банковских,  страховых и иных услуг,  связанных  с  пользованием  денежными  средствами  граждан (физических лиц) и юридических лиц, а также рынки ценных бумаг. 

          Целями настоящего  Федерального  закона  являются  защита   от недобросовестной  конкуренции в области рекламы,  предотвращение и пресечение ненадлежащей  рекламы,  способной  ввести  потребителей рекламы в заблуждение или нанести вред здоровью граждан, имуществу граждан или юридических лиц,  окружающей среде  либо  вред  чести, достоинству   или   деловой   репутации  указанных  лиц,  а  также посягающей на общественные интересы, принципы гуманности и морали.

          2. Настоящий  Федеральный  закон  применяется и в тех случаях, когда действия,  совершаемые  за  пределами  Российской  Федерации юридическими  лицами или гражданами Российской Федерации в области рекламы,  приводят   к   ограничению   конкуренции,   введению   в

заблуждение   юридических   или   физических   лиц  на  территории Российской Федерации  либо  влекут  за  собой  иные  отрицательные последствия на рынках товаров Российской Федерации.

          3. Настоящий Федеральный закон распространяется на иностранных юридических  лиц,  а  также  на  иностранных  граждан  и  лиц  без гражданства - индивидуальных предпринимателей,  зарегистрированных в    установленном    порядке,    производящих,    размещающих   и распространяющих рекламу на территории Российской Федерации.

          4. Настоящий   Федеральный   закон   не   распространяется  на политическую рекламу.

          5. Настоящий   Федеральный   закон   не   распространяется  на объявления физических  лиц,  в  том  числе  в  средствах  массовой информации,  не  связанные  с  осуществлением  предпринимательской деятельности.

          Статья 2. Основные понятия

          В целях настоящего Федерального закона  применяются  следующие основные понятия:

          реклама - распространяемая в  любой  форме,  с  помощью  любых средств  информация  о  физическом или юридическом лице,  товарах, идеях и начинаниях (рекламная информация),  которая  предназначена для   неопределенного   круга   лиц  и  призвана  формировать  или поддерживать  интерес  к  этим  физическому,  юридическому   лицу, товарам,  идеям  и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний;

          ненадлежащая реклама    -   недобросовестная,   недостоверная, неэтичная,  заведомо ложная и иная  реклама,  в  которой  допущены нарушения  требований  к ее содержанию,  времени,  месту и способу распространения,   установленных   законодательством    Российской Федерации;

          контрреклама -     опровержение     ненадлежащей      рекламы, распространяемое в целях ликвидации вызванных ею последствий; 

          рекламодатель - юридическое или  физическое  лицо,  являющееся источником  рекламной  информации  для  производства,  размещения, последующего распространения рекламы;

          рекламопроизводитель -   юридическое   или   физическое  лицо, осуществляющее   полное   или   частичное   приведение   рекламной информации к готовой для распространения форме;

          рекламораспространитель -  юридическое  или  физическое  лицо, осуществляющее   размещение   и  (или)  распространение  рекламной  информации путем предоставления и (или) использования имущества, в том   числе   технических   средств  радиовещания,  телевизионного

вещания,  а  также  каналов  связи,  эфирного  времени   и   иными способами;

          потребители рекламы -  юридические  или  физические  лица,  до сведения  которых  доводится  или  может  быть  доведена  реклама, следствием  чего  является  или  может  являться  соответствующее воздействие рекламы на них.

Статья 3. Законодательство Российской Федерации о рекламе

          Законодательство Российской  Федерации  о  рекламе  состоит из настоящего Федерального закона и принятых  в  соответствии  с  ним иных федеральных законов. 

          Отношения, возникающие в процессе производства,  размещения  и распространения   рекламы,   могут  регулироваться  также  указами Президента Российской  Федерации,  нормативными  правовыми  актами Правительства Российской Федерации и нормативными правовыми актами федеральных   органов   исполнительной   власти,   издаваемыми   в   соответствии с настоящим Федеральным законом.

Статья 4. Авторское право и смежные права на рекламу

          Реклама может   полностью   или   частично  являться  объектом авторского права и смежных прав.  В этом случае авторские права  и смежные  права  подлежат защите в соответствии с законодательством Российской Федерации.

Глава II. ОБЩИЕ И СПЕЦИАЛЬНЫЕ ТРЕБОВАНИЯ К РЕКЛАМЕ

Статья 5. Общие требования к рекламе

          1. Реклама должна быть распознаваема  без  специальных  знаний или   без   применения  технических  средств  именно  как  реклама непосредственно в момент ее представления независимо от формы  или от используемого средства распространения.

          Использование в радио-, теле-, видео-, аудио- и кинопродукции, а    также    в    печатной   продукции   нерекламного   характера целенаправленного  обращения  внимания  потребителей  рекламы   на конкретную  марку  (модель,  артикул) товара либо на изготовителя, исполнителя,  продавца для формирования и поддержания  интереса  к ним   без   надлежащего  предварительного  сообщения  об  этом  (в частности, путем пометки "на правах рекламы") не допускается.

          Если радио-,  теле-,  видео-,  аудио- и кинопродукция, а также печатная продукция распространяются частями (сериями), сообщения о рекламе  также должны повторяться соответственно количеству частей (серий).

          Организациям средств  массовой  информации запрещается взимать плату   за   размещение   рекламы   под   видом   информационного, редакционного или авторского материала.

          2. Реклама на территории Российской Федерации распространяется на  русском  языке и по усмотрению рекламодателей дополнительно на государственных  языках  республик   и   родных   языках   народов Российской  Федерации.  Данное  положение  не  распространяется на радиовещание,   телевизионное   вещание   и   печатные    издания, осуществляемые  исключительно на государственных языках республик, родных языках народов Российской Федерации и иностранных языках, а также на зарегистрированные товарные знаки (знаки обслуживания).

          3. Реклама  товаров,  реклама  о  самом  рекламодателе,   если осуществляемая  им  деятельность  требует  специального разрешения (лицензии),  но такое разрешение (лицензия) не получено,  а  также реклама   товаров,  запрещенных  к  производству  и  реализации  в   соответствии  с   законодательством   Российской   Федерации,   не допускается.

          Если деятельность  рекламодателя  подлежит  лицензированию,  в рекламе  должны быть указаны номер лицензии,  а также наименование органа, выдавшего эту лицензию.

          4. Реклама   товаров,  подлежащих  обязательной  сертификации, должна    сопровождаться    пометкой    "подлежит     обязательной сертификации".

          5. Использование  в  рекламе  объектов   исключительных   прав (интеллектуальной    собственности)    допускается    в   порядке, предусмотренном законодательством Российской Федерации.

          6. Реклама  не  должна побуждать граждан к насилию,  агрессии, возбуждать  панику,  а  также  побуждать  к   опасным   действиям, способным  нанести  вред здоровью физических лиц или угрожающим их безопасности.

          7. Реклама   не   должна  побуждать  к  действиям,  нарушающим природоохранное законодательство.

          Статья 6. Недобросовестная реклама

          Недобросовестной является реклама, которая:

          дискредитирует юридических  и физических лиц,  не пользующихся рекламируемыми товарами;

          содержит некорректные   сравнения   рекламируемого   товара  с товаром (товарами) других юридических или физических лиц,  а также содержит высказывания,  образы,  порочащие честь,  достоинство или деловую репутацию конкурента (конкурентов);

          вводит потребителей  в заблуждение относительно рекламируемого товара посредством имитации (копирования  или  подражания)  общего проекта,  текста,  рекламных формул,  изображений, музыкальных или звуковых эффектов,  используемых в рекламе  других  товаров,  либо посредством    злоупотребления   доверием   физических   лиц   или недостатком у них опыта, знаний, в том числе в связи с отсутствием в рекламе части существенной информации.

          Недобросовестная реклама не допускается.

          Статья 7. Недостоверная реклама

          Недостоверной является  реклама,  в  которой  присутствуют  не соответствующие действительности сведения в отношении:

          таких характеристик товара, как природа, состав, способ и дата изготовления,   назначение,   потребительские   свойства,  условия применения,  наличие  сертификата  соответствия, сертификационных знаков   и   знаков   соответствия   государственным   стандартам, количество, место происхождения;

          наличия товара   на  рынке,  возможности  его  приобретения  в указанных объеме, периоде времени и месте;

          стоимости (цены) товара на момент распространения рекламы;

          дополнительных условий оплаты;

          доставки, обмена, возврата, ремонта и обслуживания товара;

          гарантийных обязательств, сроков службы, сроков годности;

          исключительных прав     на     результаты     интеллектуальной деятельности  и  приравненных  к  ним   средств   индивидуализации юридического лица,  индивидуализации продукции,  выполняемых работ или услуг;

          прав на   использование   государственных   символов  (флагов, гербов, гимнов), а также символов международных организаций;

          официального признания,  получения медалей, призов, дипломов и иных наград;

          предоставления информации о способах приобретения полной серии товара, если товар является частью серии;

          результатов исследований и испытаний,  научных терминов, цитат из технических, научных и иных публикаций;

          статистических данных,  которые  не  должны  представляться  в виде, преувеличивающем их обоснованность;

          ссылок на    какие-либо   рекомендации   либо   на   одобрение юридических или физических лиц, в том числе на устаревшие;

          использования терминов  в  превосходной  степени,  в том числе путем употребления слов "самый", "только", "лучший", "абсолютный", "единственный"  и  тому  подобных,  если их невозможно подтвердить документально;

          сравнений с  другим  товаром  (товарами),  а также с правами и положением иных юридических или физических лиц;

          ссылок на   какие-либо   гарантии   потребителю  рекламируемых товаров;

          фактического размера спроса на товар;

          информации о самом рекламодателе.

          Недостоверная реклама не допускается.

          Статья 8. Неэтичная реклама

          1. Неэтичной является реклама, которая:

          содержит текстовую,    зрительную,    звуковую     информацию, нарушающую   общепринятые   нормы   гуманности   и   морали  путем употребления оскорбительных слов,  сравнений,  образов в отношении расы,  национальности, профессии, социальной категории, возрастной группы, пола, языка, религиозных, философских, политических и иных убеждений физических лиц;

          порочит объекты  искусства,  составляющие   национальное   или  мировое культурное достояние;

          порочит государственные   символы   (флаги,   гербы,   гимны), национальную  валюту  Российской  Федерации или иного государства, религиозные символы;

          порочит какое-либо физическое или юридическое лицо, какую-либо деятельность, профессию, товар.

          Неэтичная реклама не допускается.

          2. Физическое или юридическое лицо,  которому стало известно о производстве  или о распространении рекламы,  содержащей сведения, порочащие его честь,  достоинство или  деловую  репутацию,  вправе обратиться  за  защитой нарушенных прав соответственно в суд или в       арбитражный  суд  в  порядке,  предусмотренном   законодательством Российской  Федерации,  а  также вправе требовать от рекламодателя опровержения  такой  рекламы  тем  же  способом,  каким  она  была распространена,  если  рекламодатель не выполняет это требование в добровольном порядке.

          Статья 9. Заведомо ложная реклама

          Заведомо ложной   является   реклама,   с   помощью    которой рекламодатель    (рекламопроизводитель,   рекламораспространитель) умышленно вводит в заблуждение потребителя рекламы. 

          Заведомо ложная реклама не допускается.

          Статья 10. Скрытая реклама

          Использование в радио-, теле-, видео-, аудио- и кинопродукции, а также в иной продукции и распространение иными способами скрытой рекламы,  то  есть  рекламы,  которая  оказывает  не  осознаваемое потребителем воздействие на его  восприятие,  в  том  числе  путем использования  специальных  видеовставок  (двойной  звукозаписи) и иными способами, не допускаются.

          Статья 11. Особенности рекламы в радио- и телепрограммах

          1. В  радио-  и  телепрограммах   не   допускается   прерывать рекламой:

          детские и религиозные передачи;

          образовательные передачи более чем один раз в течение 15 минут на период, не превышающий 45 секунд;

          радиопостановки и    художественные    фильмы   без   согласия правообладателей;

          транслируемые в   прямом   эфире  передачи,  перечень  которых установлен Федеральным законом "О порядке  освещения  деятельности органов   государственной   власти   в   государственных  средствах массовой информации";

          иные передачи, продолжительность трансляции которых составляет менее чем 15 минут;

          иные передачи, продолжительность трансляции которых составляет от 15 до 60 минут, более чем два раза.

          2. При  использовании  рекламы  в виде наложений,  в том числе способом "бегущей строки",  ее размер  не  должен  превышать  семи процентов площади кадра.

          3. Распространение рекламы одного и того же  товара,  а  равно распространение   рекламы   о   самом   рекламодателе   не  должно осуществляться более чем  два  раза  общей  продолжительностью   не более  чем  две  минуты  в  течение часа эфирного времени радио- и      телепрограммы на одной частоте вещания.

          4. В радио- и телепрограммах, не зарегистрированных в качестве специализирующихся   на   сообщениях   и   материалах   рекламного характера, реклама не должна превышать 25 процентов объема вещания в течение суток.

          Статья 12.  Особенности  рекламы  в   периодических   печатных изданиях

          В периодических  печатных  изданиях,  не специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера,  реклама  не  должна превышать   40   процентов  объема  одного  номера  периодического печатного издания.

          Статья 13.  Особенности рекламы в кино-  и  видеообслуживании, справочном обслуживании

          1. Прерывать  рекламой  демонстрацию  фильма,  за  исключением перерывов между сериями (частями),  в кино- и видеообслуживании не допускается.

          2. При  справочном  телефонном  обслуживании   реклама   может предоставляться   только   после   сообщения   справки  (справок),  запрашиваемой абонентом.

          3. При  платном  справочном  телефонном,  компьютерном  и ином обслуживании  реклама  может  предоставляться  только  с  согласия абонента. Стоимость такой рекламы не должна включаться в стоимость запрашиваемых абонентом справок.

          Статья 14. Особенности наружной рекламы

          1. Распространение рекламы в городских,  сельских поселениях и на  других  территориях  может  осуществляться  в  виде  плакатов, стендов,  световых табло,  иных  технических  средств стабильного территориального   размещения   (наружная   реклама)   в  порядке, предусмотренном пунктами 2 и 3 настоящей статьи.  Наружная реклама не  должна  иметь  сходства  с  дорожными  знаками  и указателями, ухудшать их видимость, а также снижать безопасность движения. 

          2. Распространение  наружной  рекламы  в  городских,  сельских поселениях  и  на  других  территориях  допускается  при   наличии разрешения   соответствующего   органа   местного  самоуправления, согласованного с:

          соответствующим  органом  управления  автомобильных  дорог,  а также с органом милиции,  уполномоченным осуществлять контрольные, надзорные   и  разрешительные   функции   в  области   обеспечения безопасности  дорожного движения,  - в полосе отвода и придорожной зоне  автомобильных  дорог  - за  пределами территорий городских и сельских поселений;

       органом  милиции,   уполномоченным  осуществлять  контрольные, надзорные   и  разрешительные   функции   в  области   обеспечения безопасности  дорожного  движения,  -  на  территориях городских и сельских поселений;

       соответствующим органом  управления  железными  дорогами  -  в полосе отвода железных дорог. 

          За выдачу  разрешений  на  распространение  наружной рекламы с учетом требований,  предусмотренных пунктом  1  настоящей  статьи, взимается   плата   в   порядке   и  в  размерах,  устанавливаемых соответствующим органом местного самоуправления по согласованию  с       соответствующими органами, указанными в настоящем пункте. При этом размер платы не должен превышать величину расходов  на  проведение работ  по  выдаче  разрешений на распространение наружной рекламы, определению мест  ее  распространения  и  контролю  за  состоянием      наружной    рекламы   и   технических   средств   ее   стабильного территориального размещения.

          3. Распространение   наружной   рекламы   путем  установки  на территории  (в  том  числе  на  территориях  памятников  культуры, ритуальных  объектов,  охраняемых  природных комплексов),  здании, сооружении и ином объекте,  а также определение размера и  порядка внесения платы за распространение указанной рекламы осуществляются на основании договора с собственником  либо  с  лицом,  обладающим вещными  правами  на  имущество,  если  законом  или  договором не       предусмотрено иное в отношении лица,  обладающего вещными  правами на имущество, и при наличии разрешения, предусмотренного пунктом 2  настоящей статьи.

          Статья 15.  Особенности рекламы на  транспортных  средствах  и  почтовых отправлениях

          1. Распространение    рекламы    на   транспортных   средствах осуществляется   на   основании   договоров    с    собственниками транспортных средств или с лицами,  обладающими вещными правами на транспортные средства, если законом или договором не предусмотрено  иное в отношении лиц, обладающих вещными правами на это имущество.

          Случаи ограничения и  запрещения  распространения  рекламы  на  транспортных  средствах  в целях обеспечения безопасности движения определяются  уполномоченными  органами,   на   которые   возложен контроль за безопасностью движения.

          2. Распространение   рекламы    на    почтовых    отправлениях осуществляется    только    с   разрешения   федерального   органа исполнительной  власти,  в  компетенцию  которого  входят  вопросы почтовой  связи.  Порядок  выдачи разрешений и размер взимаемой за это платы определяются указанным органом. При этом данная плата не должна  превышать  величину расходов на проведение работ по выдаче разрешений  на   распространение   рекламы.   Плата   вносится   в      федеральный бюджет в полном объеме.

          Статья 16. Особенности рекламы отдельных видов товаров

          1. Реклама  алкогольных  напитков,  табака и табачных изделий, распространяемая любыми способами, не должна: 

          содержать демонстрацию   процессов   курения   и   потребления алкогольных напитков, а также не должна создавать впечатление, что употребление  алкоголя  или  курение  имеет  важное  значение  для достижения общественного,  спортивного или личного успеха либо для улучшения физического или психического состояния; 

          дискредитировать воздержание от употребления алкоголя  или  от курения,  содержать  информацию  о  положительных  терапевтических свойствах алкоголя,  табака и табачных изделий и  представлять  их высокое содержание в продукте как достоинство;

          обращаться непосредственно  к  несовершеннолетним,   а   также использовать   образы   физических  лиц  в  возрасте  до  35  лет, высказывания  или  участие  лиц,  пользующихся   популярностью   у несовершеннолетних и лиц в возрасте до 21 года;

          распространяться в радио- и телепрограммах с  7  до  22  часов местного времени;

          распространяться в любой форме в радио- и  телепередачах,  при кино-    и    видеообслуживании,    в    печатных   изданиях   для несовершеннолетних;

          распространяться на первой и последней полосах газет,  а также на первой и последней страницах и обложках журналов; 

          распространяться в детских,  учебных, медицинских, спортивных, культурных организациях, а также ближе 100 метров от них. 

          Распространение рекламы  табака  и  табачных  изделий  во всех случаях должно сопровождаться  предупреждением  о  вреде  курения, причем  в  радио-  и  телепрограммах данному предупреждению должно быть отведено не менее  чем  три  секунды  эфирного  времени,  при

      распространении   рекламы   другими  способами  -  не  менее  пяти процентов рекламной площади (пространства).

          2. Реклама   медикаментов,  изделий  медицинского  назначения, медицинской техники при отсутствии разрешения на их производство и (или) реализацию,  а также реклама методов лечения,  профилактики, диагностики,  реабилитации при отсутствии разрешения  на  оказание таких услуг, выдаваемого федеральным органом исполнительной власти в области здравоохранения, не допускается, в том числе и в случаях получения патентов на изобретения в указанной области.

          Реклама лекарственных средств, отпускаемых по рецепту врача, а также   реклама  изделий  медицинского  назначения  и  медицинской техники,  использование которых  требует  специальной  подготовки, допускается  с  учетом требований,  предусмотренных абзацем первым настоящего пункта, только в печатных изданиях, предназначенных для медицинских и фармацевтических работников.

          3. Не допускается реклама  всех  видов  оружия,  вооружения  и военной  техники,  за  исключением  рекламы  боевого  и служебного оружия,  вооружения  и  военной  техники,  внесенных  в   перечень продукции   военного   назначения,  экспорт  и  импорт  которой  в        Российской  Федерации  осуществляются  по   лицензиям,   а   также разрешенного  гражданского  оружия,  в  том  числе  охотничьего  и спортивного.

          Не допускается   реклама   разрешенного  гражданского  оружия, вооружения и  военной  техники,  внесенных  в  перечень  продукции военного   назначения,  экспорт  и  импорт  которой  в  Российской Федерации осуществляются  по  лицензиям,  если  указанная  реклама прямо  или  косвенно  раскрывает технологию производства,  способы боевого и специального применения  оружия,  вооружения  и  военной техники.

          Распространение рекламы разрешенного  гражданского  оружия,  в том   числе   охотничьего  и  спортивного,  допускается  только  в периодических    печатных    изданиях,    специализирующихся    на распространении  рекламы,  а  также  в иных периодических печатных изданиях,   предназначенных   для    пользователей    разрешенного гражданского   оружия,   и   в  местах  применения  охотничьего  и спортивного оружия.

          Распространение рекламы  разрешенного  гражданского  оружия  в  электронных средствах массовой информации допускается только после 22 часов местного времени.

          Реклама боевого и служебного  оружия,  а  также  вооружения  и военной   техники,   внесенных   в   перечень  продукции  военного назначения,  экспорт  и  импорт  которой  в  Российской  Федерации осуществляются   по  лицензиям,  допускается  только  в  изданиях,     указанных в Законе Российской Федерации "Об оружии",  а  также  на специализированных   выставках   или   на   ярмарках  -  продажах, проводимых в порядке,  устанавливаемом  Правительством  Российской Федерации.

Статья 17.    Особенности   рекламы   финансовых,   страховых, инвестиционных услуг и ценных бумаг

          При производстве,   размещении   и   распространении   рекламы финансовых  (в  том числе банковских),  страховых,  инвестиционных услуг и иных услуг,  связанных с пользованием денежными средствами юридических и физических лиц, а также ценных бумаг не допускается:

          приводить в  рекламе  количественную  информацию,  не  имеющую непосредственного  отношения  к  рекламируемым  услугам или ценным бумагам;

          гарантировать размеры дивидендов по простым именным акциям; 

          рекламировать ценные  бумаги  до  регистрации  проспектов   их эмиссий;

          представлять любого рода гарантии,  обещания или предположения о  будущей  эффективности  (доходности) деятельности,  в том числе путем объявления роста курсовой стоимости ценных бумаг; 

          умалчивать хотя  бы  об  одном  из  условий  договора,  если в рекламе сообщается об условиях договора.

          Статья 18. Социальная реклама

          1. Социальная    реклама    представляет    общественные     и  государственные    интересы    и    направлена    на    достижение благотворительных целей.

          В социальной   рекламе   не  должны  упоминаться  коммерческие организации и индивидуальные предприниматели,  а также  конкретные марки  (модели,  артикулы) их товаров,  равно как и марки (модели, артикулы)  товаров,  являющихся  результатом   предпринимательской

деятельности некоммерческих организаций.

          2. Осуществляемая   на   безвозмездной   основе   деятельность юридических  и  физических  лиц  по производству и распространению социальной  рекламы,  передаче  своего  имущества,  в  том   числе денежных  средств,  другим  юридическим  и  физическим  лицам  для производства  и  распространения  социальной  рекламы   признается благотворительной   деятельностью  и  пользуется  предусмотренными законодательством льготами.

          3. Рекламораспространители   -  организации  средств  массовой информации обязаны  осуществлять  размещение  социальной  рекламы, представленной рекламодателем,  в пределах пяти процентов эфирного времени  (основной  печатной  площади)  в  год,  используемого   в       пределах,  установленных  для рекламы законодательством Российской Федерации о рекламе.

          Рекламораспространители, не  являющиеся  организациями средств массовой информации,  обязаны осуществлять  размещение  социальной рекламы    в    пределах    пяти   процентов   годовой   стоимости предоставляемых ими услуг по распространению рекламы.

          Рекламопроизводители обязаны     предоставлять    услуги    по производству социальной рекламы в пределах пяти процентов годового объема производства ими рекламы.

          Условия, касающиеся    времени    размещения     и     средств распространения  социальной рекламы,  предложенные рекламодателем, являются   обязательными   для   рекламораспространителя,    если рекламодатель  обращается к рекламораспространителю не позднее чем за  месяц  до  предполагаемого  срока  распространения  социальной рекламы.

          Оплата производства,  размещения и распространения  социальной рекламы производится на основании договора.

          В случае превышения объема заказов на производство, размещение и  распространение социальной рекламы над установленными для такой рекламы лимитами  эфирного  времени,  основной  печатной  площади, объема   производства,   размещения   и   распространения   и  при      возникновении  споров  очередность  производства,   размещения   и распространения   социальной   рекламы   определяется   в  порядке получения  рекламопроизводителем,  рекламораспространителем  оферт рекламодателей.

          4. Какие-либо      действия      рекламопроизводителей   и  рекламораспространителей,  препятствующие производству, размещению и распространению социальной  рекламы  в  пределах,  установленных пунктом  3 настоящей статьи,  не допускаются.  В случае совершения таких действий они подлежат  обжалованию  в  суд  в  установленном порядке.

          Статья 19. Спонсорство

          Под спонсорством   в   целях  настоящего  Федерального  закона понимается  осуществление   юридическим   или   физическим   лицом (спонсором)  вклада (в виде предоставления имущества,  результатов интеллектуальной деятельности, оказания услуг, проведения работ) в деятельность    другого    юридического   или   физического   лица (спонсируемого) на условиях распространения спонсируемым рекламы о спонсоре, его товарах.

          Спонсорский вклад признается платой за рекламу,  а  спонсор  и спонсируемый  -      соответственно рекламодателем и  рекламораспространителем.

          Спонсор не вправе вмешиваться в деятельность спонсируемого.

Статья 20.   Защита   несовершеннолетних   при   производстве, размещении и  распространении рекламы

          1. При производстве,  размещении и распространении  рекламы  в целях    защиты  несовершеннолетних    от   злоупотреблений   их  легковерностью и отсутствием опыта не допускаются:

          дискредитация авторитета   родителей  и  воспитателей,  подрыв доверия к ним  несовершеннолетних;

          внушение непосредственно несовершеннолетним, чтобы они убедили  родителей или других лиц приобрести рекламируемые товары;

          привлечение внимания несовершеннолетних к тому,  что обладание теми или  иными   товарами  дает  им  какое-либо  преимущество  над другими несовершеннолетними,  а также к тому,  что отсутствие этих товаров дает обратный эффект;

          размещение в   рекламе   текстовой,  визуальной  или  звуковой информации,  показывающей несовершеннолетних в  опасных  местах  и ситуациях;

          преуменьшение необходимого уровня навыков использования товара у   несовершеннолетних.   При   этом  в  случае,  если  результаты использования товара показаны или описаны,  реклама должна  давать информацию о том, что реально достижимо для несовершеннолетних той    возрастной группы, для которой предназначен товар;

          создание у    несовершеннолетних   нереального   (искаженного) представления о стоимости (цене) товара для несовершеннолетнего, в частности путем применения слов "только", "всего" и тому подобных,  а  также  путем  прямого  или  косвенного  указания  на  то, что  рекламируемый товар доступен для любого семейного бюджета.

          2. Текстовое,  визуальное или звуковое  использование  образов несовершеннолетних  в  рекламе,  не  относящейся непосредственно к товарам для несовершеннолетних, не допускается.

Глава III. ПРАВА И ОБЯЗАННОСТИ РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ, РЕКЛАМОПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ И РЕКЛАМОРАСПРОСТРАНИТЕЛЕЙ

          Статья 21. Сроки хранения материалов, содержащих рекламу

          Рекламодатель, рекламопроизводитель  и рекламораспространитель обязаны  хранить  материалы  или  их  копии,  содержащие  рекламу, включая  все вносимые в них последующие изменения,  в течение года со дня последнего распространения рекламы.

          Статья 22. Предоставление  рекламной  информации  для  производства и распространения рекламы

          1. Рекламопроизводитель   и   рекламораспространитель   вправе требовать,  а рекламодатель в  этом  случае  обязан  предоставлять документальные подтверждения достоверности рекламной информации. 

          2. Если деятельность рекламодателя подлежит лицензированию, то при  рекламе  соответствующего товара,  а также при рекламе самого рекламодателя     последний      обязан      предоставлять,  а  рекламопроизводитель  и  рекламораспространитель обязаны требовать       предъявления соответствующей лицензии либо ее надлежаще заверенной  копии.

Статья 23.   Обязанность   рекламопроизводителя  информировать  рекламодателя  об  обстоятельствах,  которые  могут   привести   к  нарушению законодательства Российской Федерации о рекламе

          Рекламопроизводитель обязан     своевременно     информировать рекламодателя о том,  что  соблюдение  требований  последнего  при производстве  рекламы  может привести к нарушению законодательства Российской Федерации о рекламе.

          Если рекламодатель,  несмотря  на своевременное и обоснованное предупреждение рекламопроизводителя,  не изменит  свое  требование (требования)   к   рекламе,   либо  не  представит  по  требованию рекламопроизводителя  документальное  подтверждение  достоверности       предоставляемой  для  производства  рекламы  информации,  либо  не устранит  иные  обстоятельства,  которые  могут  сделать   рекламу ненадлежащей,  рекламопроизводитель вправе в установленном порядке расторгнуть договор и потребовать полного возмещения убытков, если      договором не предусмотрено иное.

          Статья 24.  Предоставление  информации  органам исполнительной  власти

          Рекламодатели, рекламопроизводители и  рекламораспространители обязаны  по  требованию  федеральных органов исполнительной власти (их территориальных органов),  на  которые  возложен  контроль  за соблюдением  законодательства  Российской  Федерации о рекламе,  в установленный срок предоставлять достоверные документы, объяснения  в устной или письменной форме,  видео- и звукозаписи, а также иную информацию,   необходимую   для   осуществления    предусмотренных

настоящим Федеральным законом полномочий.

          Статья 25.  Публичное  предложение  о  заключении  договора  в рекламе

          1. Последствия признания рекламы  приглашением  делать  оферты либо   публичной   офертой  (публичное  предложение  о  заключении договора в рекламе)  определяются  в  соответствии  с  гражданским законодательством Российской Федерации.

          2. Рекламодатель обязан указать  срок  действия  как  рекламы, выступающей  в качестве приглашения делать оферты,  если в рекламе сообщается хотя бы одно из существенных условий,  так  и  рекламы, выступающей в качестве публичной оферты.

          3. Если рекламодатель уклоняется от заключения договора  после получения   в   установленном   порядке   акцепта  лица,  которому  адресована публичная оферта,  это лицо вправе  обратиться  в  суд,  арбитражный   суд   с  требованиями  о  заключении  договора  и  о возмещении    убытков,    причиненных    необоснованным    отказом  рекламодателя от заключения договора.

            Глава IV. ГОСУДАРСТВЕННЫЙ КОНТРОЛЬ И САМОРЕГУЛИРОВАНИЕ В ОБЛАСТИ РЕКЛАМЫ

          Статья 26.  Полномочия федерального антимонопольного органа по государственному контролю в области рекламы 

          1. Федеральный   антимонопольный  орган  (его  территориальные органы) осуществляет в пределах своей компетенции  государственный  контроль  за  соблюдением  законодательства Российской Федерации о рекламе. Этот орган (его территориальные органы):

          предупреждает и    пресекает   факты   ненадлежащей   рекламы, допущенные юридическими и физическими лицами;

          направляет рекламодателям,  рекламопроизводителям  и рекламораспространителям    предписания  о   прекращении   нарушения  законодательства   Российской  Федерации  о  рекламе,  решений  об осуществлении контррекламы;

          направляет материалы  о нарушениях законодательства Российской Федерации о рекламе  в  органы,  выдавшие  лицензию,  для  решения вопроса  о  приостановлении или о досрочном аннулировании лицензии на осуществление соответствующего вида деятельности;

          направляет в  органы  прокуратуры,  другие  правоохранительные органы по подведомственности  материалы  для  решения  вопроса  о возбуждении  уголовного  дела  по признакам преступлений в области  рекламы.

          2. Федеральный   антимонопольный  орган  (его  территориальные органы) вправе предъявлять иски в суды,  арбитражные суды,  в  том числе  в  интересах неопределенного круга потребителей рекламы,  в связи  с  нарушением  рекламодателями,  рекламопроизводителями   и рекламораспространителями  законодательства Российской Федерации о рекламе  и  о  признании  недействительными  сделок,  связанных  с ненадлежащей рекламой.

          3. При предъявлении исков в суды, арбитражные суды федеральный  антимонопольный  орган  и его территориальные органы освобождаются  от уплаты государственной пошлины.

          4. Федеральные органы исполнительной власти,  уполномоченные в соответствии с законодательством Российской Федерации осуществлять в пределах своей компетенции функции по защите прав потребителей и пресечению  недобросовестной  конкуренции,  вправе   заключать с     рекламодателями,  рекламопроизводителями  и рекламораспространителями соглашения о  соблюдении  ими  правил  и обычаев рекламной практики.

          Статья 27. Право доступа к информации

          1. Сотрудники   федерального   антимонопольного   органа  (его территориальных органов) в целях выполнения  возложенных  на  этот орган   функций   по   контролю  за  соблюдением  законодательства Российской Федерации  о  рекламе  имеют  право  беспрепятственного доступа   ко  всем  необходимым  документам  и  другим  материалам рекламодателей, рекламопроизводителей и рекламораспространителей. 

          2. Сведения,  составляющие  коммерческую  тайну  и  полученные  лицами,  указанными в пункте 1 настоящей  статьи,  разглашению  не подлежат.

          В случае  разглашения  сведений,   составляющих   коммерческую тайну,  причиненные   убытки   подлежат   возмещению  федеральным антимонопольным органом (его территориальным органом)  в  порядке, установленном законодательством.

          3. Лица,  указанные в пункте 1 настоящей статьи, допускаются в организации, осуществляющие  деятельность, связанную с использованием сведений,  составляющих   государственную  тайну,  в порядке, установленном законодательством Российской Федерации.

           Статья 28. Права органов саморегулирования в области рекламы

          1. Органы  саморегулирования  в области рекламы – общественные организации (объединения), ассоциации и союзы юридических лиц: 

          привлекаются к  участию  в разработке требований к рекламе,  в том числе проектов законов и иных нормативных правовых актов; 

          проводят независимую    экспертизу    рекламы    на    предмет  установления   ее   соответствия   требованиям    законодательства  Российской   Федерации  о  рекламе  и  направляют   соответствующие  рекомендации  рекламодателям,  рекламопроизводителям  и рекламораспространителям;

          привлекаются федеральным  антимонопольным  органом  (его  территориальными  органами)  при  осуществлении  им  контроля  за  соблюдением законодательства Российской Федерации о рекламе;

          направляют в  органы  прокуратуры  материалы  и  обращаются  в федеральные органы исполнительной  власти  в  связи  с  нарушением  законодательства Российской Федерации о рекламе.

          2. Органы   саморегулирования   в   области   рекламы   вправе  предъявлять в установленном порядке иски в суд,  арбитражный суд в  интересах потребителей рекламы,  в том числе неопределенного круга  потребителей рекламы,  в случае нарушения их прав, предусмотренных       законодательством Российской Федерации о рекламе.

          При удовлетворении  иска  в  отношении  неопределенного  круга  потребителей   рекламы   суд   или   арбитражный   суд   обязывает  правонарушителя  довести  решение  суда  или  арбитражного суда до  сведения указанных потребителей через средства массовой информации      или иным способом в установленный им срок.

Глава V. КОНТРРЕКЛАМА И ОТВЕТСТВЕННОСТЬ  ЗА  НЕНАДЛЕЖАЩУЮ РЕКЛАМУ

          Статья 29. Контрреклама

          1. В  случае  установления  факта  нарушения  законодательства  Российской  Федерации  о  рекламе  нарушитель  обязан  осуществить  контррекламу в  срок,  установленный  федеральным  антимонопольным  органом   (его   территориальным  органом),  вынесшим  решение  об    осуществлении контррекламы.  При этом нарушитель несет расходы  по контррекламе в полном объеме. 

          2. В случае,  если контрреклама не осуществлена нарушителем  в  установленный   срок,   федеральный   антимонопольный  орган  (его территориальный   орган),   принявший   решение    о    проведении  контррекламы,  вправе  принять  решение  о  полном или о частичном  приостановлении   рекламы    нарушителя    до    дня    завершения  распространения им контррекламы.

          При этом орган,  принявший  решение о  полном  или о частичном  приостановлении   рекламы   нарушителя,   обязан   незамедлительно поставить  об  этом  в  известность  все   стороны   договоров   с нарушителем  на  производство,  размещение  и  распространение его рекламы.

          3. Контрреклама  осуществляется  посредством  того же средства распространения,   с   использованием   тех    же    характеристик продолжительности,   пространства,   места   и   порядка,   что  и опровергаемая  ненадлежащая   реклама.   Содержание   контррекламы согласовывается   с   федеральным   антимонопольным  органом  (его территориальным  органом),  который  установил  факт  нарушения  и принял соответствующее решение о его исправлении.

          В отдельных случаях по решению  федерального  антимонопольного  органа  (его  территориального  органа),  который принял решение о проведении    контррекламы,    допускается     замена  средства  распространения,  характеристик  продолжительности,  пространства, места и порядка осуществления контррекламы. 

Статья 30. Ответственность рекламодателя, рекламопроизводителя и рекламораспространителя

          Рекламодатель несет      ответственность      за     нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе в части содержания информации,   предоставляемой   для   создания  рекламы,  если  не доказано,   что   указанное   нарушение    произошло    по    вине  рекламопроизводителя или рекламораспространителя. 

          Рекламопроизводитель несет   ответственность   за    нарушение законодательства   Российской   Федерации   о   рекламе   в  части оформления, производства, подготовки рекламы.

          Рекламораспространитель несет   ответственность  за  нарушение законодательства  Российской  Федерации   о   рекламе   в   части, касающейся времени, места и средств размещения рекламы.

          Статья 31.   Ответственность   за  нарушение  законодательства  Российской Федерации о рекламе

          1.    Юридические    лица    или    граждане   (рекламодатели, рекламопроизводители   и  рекламораспространители)   за  нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе несут гражданско -  правовую   ответственность   в  соответствии   с законодательством  Российской Федерации.

          Лица, права   и   интересы   которых   нарушены  в  результате ненадлежащей рекламы,  вправе обратиться в установленном порядке в суд,  арбитражный суд с исками,  в том числе с исками о возмещении убытков,  включая упущенную выгоду, возмещении вреда, причиненного здоровью  и  имуществу,  компенсации  морального вреда,  публичном  опровержении ненадлежащей рекламы.

          Истцы по  искам о возмещении вреда,  причиненного ненадлежащей рекламой  здоровью,  имуществу,  чести,  достоинству   и   деловой репутации, освобождаются от уплаты государственной пошлины.

          2. Ненадлежащая  реклама,  или  отказ  от  контррекламы,   или непредоставление  в  установленный  срок  сведений  по  требованию федерального антимонопольного органа (его территориального органа) влекут  административную ответственность в виде предупреждения или      штрафа  в  размере  до  200  минимальных  размеров  оплаты  труда, установленных федеральным законом. 

          Ненадлежащая реклама,  совершенная  повторно  в  течение  года  после  наложения  административного  взыскания  за те же действия, влечет    уголовную    ответственность    в     соответствии  с  законодательством Российской Федерации.

          Заведомо ложная реклама,  совершенная с целью получить прибыль (доход)  и  причинившая  существенный  ущерб  государственным  или  общественным интересам либо охраняемым законом правам и  интересам  граждан,   влечет   уголовную  ответственность  в  соответствии  с     законодательством Российской Федерации.

          3. Федеральный   антимонопольный  орган  (его  территориальные органы)    вправе    налагать    штрафы     на     рекламодателей, рекламопроизводителей и рекламораспространителей за неисполнение в срок  предписаний   о   прекращении   нарушения   законодательства Российской   Федерации   о  рекламе  и  решений  об  осуществлении контррекламы в размере до 5000  минимальных размеров оплаты  труда,

      установленных федеральным законом.

          Сумма штрафа, уплаченная рекламодателем, рекламопроизводителем или    рекламораспространителем   в   соответствии   с   настоящим Федеральным  законом,  зачисляется  в  соответствующие  бюджеты  в следующем соотношении:

          40 процентов - в федеральный бюджет;

          60 процентов  -  в  бюджет  субъекта Российской Федерации,  на территории  которого   зарегистрированы   юридическое   лицо   или  индивидуальный        предприниматель       -       рекламодатель, рекламопроизводитель или рекламораспространитель.

          Взыскание штрафа производится в судебном порядке,  если уплата штрафа не произведена добровольно.

          Уплата штрафа        не       освобождает       рекламодателя,  рекламопроизводителя  или  рекламораспространителя  от  исполнения  предписания  о  прекращении  нарушения законодательства Российской  Федерации о рекламе или от  исполнения  решения  об   осуществлении  контррекламы.

          4. Рекламодатель,   рекламопроизводитель   или  рекламораспространитель вправе обратиться в суд, арбитражный суд с заявлением о признании  недействительным  полностью  или  частично       предписания  или решения федерального антимонопольного органа (его территориального  органа)  в  соответствии   с   законодательством  Российской Федерации.

          Подача указанного  заявления  не  приостанавливает  исполнение  предписания  или решения федерального антимонопольного органа (его территориального органа),  если судом  или  арбитражным  судом  не  будет  вынесено определение о приостановлении исполнения названных

актов.

                      Глава VI. ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ

          Статья 32.  Международные  договоры  Российской  Федерации  в  области рекламы

          Если международным  договором Российской Федерации установлены иные правила о рекламе,  чем те,  которые предусмотрены  настоящим  Федеральным   законом,   то   применяются  правила  международного договора.

          Статья 33.  О  введении  в  действие  настоящего  Федерального  закона

          1. Настоящий  Федеральный  закон  вступает  в  силу со дня его официального опубликования.

          2. Действие  пункта 1 статьи 16 настоящего Федерального закона в  отношении  рекламы  алкогольных  напитков,  табака  и  табачных изделий  в  телепрограммах  с  1  января  1996 года отменяется,  и  реклама  этих  товаров  в  телепрограммах  с  этого   момента   не  допускается.

          3. Предложить  Президенту  Российской  Федерации  привести   в  соответствие   с   настоящим   Федеральным   законом  изданные  им  нормативные правовые акты.

          4. Поручить Правительству Российской Федерации:

          подготовить предложения  о  приведении  законодательных  актов Российской   Федерации  в  соответствие  с  настоящим  Федеральным  законом;

          привести в   соответствие   с  настоящим  Федеральным  законом  нормативные правовые акты Правительства Российской Федерации.

КОНВЕНЦИЯ ПО ОХРАНЕ ПРОМЫШЛЕННОЙ СОБСТВЕННОСТИ

от 20 марта 1883 года

(статья 6 – 11)

Статья 6   

[Знаки: условия регистрации; независимость охраны одного и того же знака в

различных странах

(1) Условия подачи заявки и регистрации товарных знаков определяются в каждой стране    Союза ее национальным законодательством.

(2) Однако знак, заявленный гражданином страны Союза в какой-либо другой стране Союза, не может быть отклонен или признан недействительным на основании того, что он не  был заявлен, зарегистрирован или возобновлен в стране происхождения.

(3) Знак, надлежащим образом зарегистрированный в какой-либо стране Союза, рассматривается как независимый от знаков, зарегистрированных в других странах Союза,  включая страну происхождения.   

Статья 6.bis   

Знаки: общеизвестные товарные знаки

(1) Страны Союза обязуются или по инициативе администрации, если это допускается  законодательством данной страны, или по ходатайству заинтересованного лица отклонять   или признавать недействительной регистрацию и запрещать применение товарного знака, представляющего собой воспроизведение, имитацию или перевод другого знака, способные вызвать смешение со знаком, который по определению компетентного органа страны регистрации или страны применения уже является в этой стране общеизвестным в качестве   знака лица,  пользующегося преимуществами настоящей  Конвенции,  и используется для идентичных или подобных продуктов. Это положение распространяется и на те случаи, когда  существенная составная часть знака представляет собой воспроизведение такого общеизвестного знака или имитацию, способную вызвать смешение с ним.

(2) Для предъявления требования об аннулировании такого знака предоставляется срок  не менее пяти лет, исчисляемый с даты регистрации знака. Страны Союза имеют право  установить срок, в течение которого может быть потребовано запрещение применения знака.

(3) Срок не устанавливается для предъявления требования об аннулировании или запрещении применения знаков, зарегистрированных или используемых недобросовестно.

Статья 6.ter   

[Знаки: запрещения, касающиеся государственных гербов, официальных клейм контроля и эмблем межправительственных организаций]

(1) (a) Страны Союза договариваются отклонять или признавать недействительной регистрацию и запрещать путем соответствующих мер использование без разрешения компетентных властей в качестве товарных знаков или в качестве элементов этих знаков  гербов, флагов и других государственных эмблем стран Союза,  введенных ими официальных знаков и клейм контроля и гарантии, а также всякое подражание этому с точки зрения геральдики.

(b) Положения, изложенные выше в подпункте (a), применяются равным образом к гербам, флагам и другим эмблемам, сокращенным или полным наименованиям международных межправительственных организаций, членами которых являются одна или несколько стран       Союза, за исключением гербов, флагов и других эмблем, сокращенных или полных наименований, которые уже являются предметом действующих международных соглашений, предназначенных для обеспечения их охраны.

(c) Ни одна страна Союза не обязана применять положения, изложенные выше в подпункте  (b), в ущерб владельцам прав, приобретенных добросовестно до вступления в силу в  данной  стране настоящей  Конвенции.  Страны Союза не обязаны применять указанные положения,  если использование или регистрация, имеющиеся в виду в приведенном выше подпункте (a), не  создадут у общественности впечатления о наличии связи между данной организацией  и гербами, флагами, эмблемами, сокращенными или полными наименованиями, или если это использование или регистрация явно не направлены на то, чтобы ввести общественность в заблуждение относительно связи, существующей между пользователем и организацией.

(2) Запрещение применения официальных знаков и клейм контроля и гарантии действует только в случаях, когда знаки, содержащие их, предназначаются для использования на  товарах того же рода или подобных им.

(3) (a) Для применения этих положений страны Союза договариваются сообщать друг другу при посредстве Международного бюро список государственных эмблем, официальных знаков  и  клейм контроля и гарантии,  которые они желают или пожелают в дальнейшем поставить в полном объеме или с некоторыми ограничениями под охрану настоящей статьи, а также  сообщать о всех последующих изменениях, вносимых в эти списки. Каждая страна Союза своевременно предоставляет для публичного ознакомления присланные ей знаки.

Однако такое уведомление не обязательно в отношении государственных флагов.

(b) Положения, приведенные в подпункте (b) пункта (1) настоящей статьи, применимы  лишь к гербам, флагам и другим эмблемам, сокращенным или полным наименованиям международных межправительственных организаций, о которых последние сообщили странам Союза при посредстве Международного бюро. 

(4) Каждая страна Союза может в двенадцатимесячный срок с момента получения сообщения    передать через посредство Международного бюро заинтересованной стране или международной      межправительственной организации свои возможные возражения.

(5) В отношении государственных флагов меры, предусмотренные в вышеприведенном  пункте (1), применяются только к знакам, зарегистрированным после 6 ноября 1925 года.

(6) В отношении государственных эмблем, за исключением флагов, а также в отношении  официальных знаков и клейм стран Союза, гербов, флагов и других эмблем, сокращенных или   полных наименований международных межправительственных организаций эти положения применяются лишь к знакам, зарегистрированным по истечении двух месяцев после получения сообщения, предусмотренного в вышеприведенном пункте (3).

(7) В случае недобросовестных действий страны имеют право аннулировать даже зарегистрированные до 6 ноября 1925 года знаки, содержащие государственные эмблемы, знаки и клейма.

(8) Граждане каждой страны, имеющие разрешение использовать государственные эмблемы,  официальные знаки и клейма своих стран, могут пользоваться ими даже при наличии их сходства с такими же знаками другой страны.

(9) Страны Союза обязуются запрещать использование в торговле государственных гербов  других стран Союза при отсутствии на то разрешения, если такое использование может ввести  в заблуждение относительно происхождения продукта.

(10) Вышеуказанные положения не препятствуют осуществлению странами права, предусмотренного пунктом (3) раздела B статьи 6.quinquies, отклонить регистрацию или признать ее недействительной в отношении  знаков, в которые без разрешения включены   гербы, флаги и другие государственные эмблемы или официальные знаки и клейма, принятые в  стране Союза, а также отличительные знаки международных межправительственных организаций, перечисленные в вышеприведенном пункте (1).

Статья 6.quater   

Знаки: передача знака

(1) Когда в соответствии с законодательством страны Союза передача знака является действительной лишь в том случае, если она происходит одновременно с передачей промышленного или торгового предприятия, которому принадлежит этот знак, то для признания       такой передачи действительной достаточно, чтобы часть промышленного или торгового предприятия, расположенная в этой стране, была передана приобретателю вместе с исключительным правом изготовления или продажи там продуктов, снабженных переданным знаком.

(2) Это положение не налагает на страны Союза обязательства рассматривать в качестве  действительной передачу такого знака, использование которого приобретателем могло бы на деле ввести в заблуждение общественность, в частности, в отношении происхождения, характера или существенных качеств продуктов, для которых применяется знак.

Статья 6.quinquies   

Знаки: охрана знаков, зарегистрированных в одной стране Союза, в других странах Союза

A. - (1) Каждый товарный знак, надлежащим образом зарегистрированный в стране происхождения, может быть заявлен в других странах Союза и охраняется таким, как он есть,   с оговорками, указанными в данной статье. Эти страны могут до окончательного оформления  регистрации потребовать представления свидетельства о регистрации в стране происхождения,  выданного компетентным учреждением. Никакой легализации такого свидетельства не требуется.

(2) Страной происхождения считается страна Союза, где заявитель имеет действительное  и серьезное промышленное или торговое предприятие, а если у него нет такого предприятия в      пределах Союза - страна Союза, где он имеет местожительство, а если у него нет местожительства в пределах Союза - страна его гражданства в случае, если он является гражданином страны Союза.

B. - Товарные знаки, подпадающие под действие настоящей статьи, могут быть отклонены  при регистрации или признаны недействительными лишь в следующих случаях:

1) если знаки могут затронуть права, приобретенные третьими лицами в стране, где испрашивается охрана; 

2) если знаки лишены каких-либо отличительных признаков или составлены исключительно из знаков или указаний, могущих служить в торговле для обозначения вида,  качества,  количества, назначения, стоимости, места происхождения продуктов или времени их изготовления либо ставших общепринятыми в обиходном языке или в добросовестных и устоявшихся торговых обычаях страны, где испрашивается охрана;

3) если знаки противоречат морали или публичному порядку и, в особенности если они могут ввести в заблуждение общественность. Подразумевается, что знак не может  рассматриваться как противоречащий публичному порядку по той единственной причине, что он  не соответствует какому-либо положению законодательства о знаках, за исключением случая,  когда само это положение касается публичного порядка. Однако сохраняется применение статьи 10.bis.

C. - (1) Чтобы определить, может ли быть знак предметом охраны, необходимо учитывать  все фактические обстоятельства, особенно продолжительность применения знака.

(2) Не могут быть отклонены в других странах Союза товарные знаки на том единственном основании, что они отличаются от знаков, охраняемых в стране происхождения, лишь элементами, не изменяющими отличительный характер знаков и не затрагивающими тождественность знаков в той форме, в которой они были зарегистрированы в упомянутой стране происхождения. 

D. - Никто не может воспользоваться положениями настоящей статьи, если знак, на   который испрашивается охрана, не зарегистрирован в стране происхождения.

E. - Однако возобновление регистрации знака в стране происхождения ни в коем случае не влечет за собой обязательства возобновить регистрацию в других странах Союза, где знак  был зарегистрирован.

F. - Преимущества, вытекающие из приоритета, сохраняются за заявками, поданными на  регистрацию знака в срок, указанный в статье 4, даже если регистрация в стране происхождения осуществлена по истечении этого срока.

Статья 6.sexies

Знаки: знаки обслуживания

Страны Союза обязуются охранять знаки обслуживания. Они не обязаны предусматривать регистрацию этих знаков.

Статья 6.septies   

Знаки: регистрация агентом или представителем владельца без разрешения последнего

(1) Если агент или представитель того, кто является владельцем знака в одной из стран  Союза, подает без разрешения владельца заявку на регистрацию этого знака от своего собственного имени в одной или в нескольких таких странах, владелец имеет право воспрепятствовать  регистрации  или  потребовать  ее аннулирования либо, если закон страны это разрешает, переоформления регистрации в свою пользу, если только агент или представитель не представит доказательств, оправдывающих его действие.

(2) Владелец знака имеет право при наличии условий, предусмотренных в пункте (1), воспрепятствовать использованию знака агентом или представителем, если только он не давал согласия на такое использование.

(3) Национальным законодательством может быть установлен справедливый срок, в течение  которого владелец знака должен воспользоваться правами, предусмотренными в данной статье.

Статья 7   

Знаки: характер маркируемого продукта

Характер продукта, для которого предназначен товарный знак, ни в коем случае не может служить препятствием к регистрации знака.

Статья 7.bis   

Знаки: коллективные знаки

(1) Страны Союза обязуются принимать заявки на  регистрацию и охранять коллективные    знаки, принадлежащие коллективам, существование которых не противоречит закону страны происхождения, даже если эти коллективы не являются владельцами промышленного или торгового предприятия.

(2) Каждая страна сама определяет особые условия охраны коллективного знака и может отказать в охране, если этот знак противоречит публичным интересам.

(3) Однако в охране таких знаков не может быть отказано коллективу, существование  которого не противоречит закону страны происхождения, на том основании, что этот коллектив не находится в стране, где испрашивается охрана, или что он основан не в    соответствии с законодательством этой страны.

Статья 8   

Фирменные наименования

Фирменное наименование охраняется во всех странах Союза без обязательной подачи заявки или регистрации и независимо от того, является ли оно частью товарного знака.

Статья 9   

Знаки, фирменные наименования: арест при ввозе продуктов, незаконно снабженных товарным знаком или фирменным наименованием

(1) На любой продукт, незаконно снабженный товарным знаком или фирменным наименованием, налагается арест при ввозе в те страны Союза, в которых этот знак или фирменное наименование имеют право на законную охрану.

(2) Равным образом арест налагается в стране, где была осуществлена незаконная маркировка, или в странах, куда был ввезен продукт.

(3) Арест налагается в соответствии с внутренним законодательством каждой страны по  требованию прокуратуры, или любого другого компетентного органа, или заинтересованной стороны - физического или юридического лица.

(4) Органы власти не обязаны налагать арест в случае провоза продуктов транзитом.

(5) Если законодательство страны не допускает наложения ареста при ввозе, арест заменяется запрещением ввоза или арестом внутри страны.

(6) Если законодательство страны не допускает ни наложения ареста при ввозе, ни запрещения ввоза, ни наложения ареста внутри страны, то до соответствующего изменения такого законодательства эти меры заменяются такими действиями и средствами, которыми закон данной страны обеспечил бы в подобном случае права граждан этой страны.

Статья 10   

Ложные указания: арест при ввозе продуктов, снабженных ложным указанием о происхождении  продуктов или личности производителя и т.д.

(1) Положения предшествующей статьи применяются в случае прямого или косвенного использования ложных указаний о происхождении продуктов или подлинности личности изготовителя, промышленника или торговца.

(2) Заинтересованной стороной независимо от того, является ли ею физическое или   юридическое лицо, признается всякий изготовитель, промышленник или торговец, занимающийся      производством, изготовлением или сбытом этого продукта, обосновавшийся либо в местности,  ложно указанной в качестве места происхождения продукта, либо в районе, где находится   эта местность, либо в ложно указанной стране или в стране, где применяется ложное указание о происхождении.

Статья 10.bis   

Недобросовестная конкуренция

(1) Страны Союза обязаны обеспечить гражданам стран, участвующих   в  Союзе,  эффективную  защиту  от  недобросовестной конкуренции.

(2) Актом недобросовестной конкуренции считается всякий акт конкуренции, противоречащий честным обычаям в промышленных и торговых делах.

(3) В частности, подлежат запрету:

1) все действия, способные каким бы то ни было способом вызвать смешение в отношении   предприятия, продуктов или промышленной или торговой деятельности конкурента;

2) ложные утверждения при осуществлении коммерческой деятельности, способные  дискредитировать предприятие, продукты или промышленную или торговую деятельность конкурента;

3) указания или утверждения, использование которых при осуществлении коммерческой      деятельности может ввести общественность в заблуждение относительно характера, способа       изготовления, свойств, пригодности к применению или количества товаров.

Статья 10.ter   

Товарные знаки, фирменные наименования, ложные указания, недобросовестная конкуренция: средства защиты, право обращаться в суд

(1) Страны Союза обязуются обеспечить гражданам других стран Союза законные средства для эффективного пресечения всех действий, указанных в статьях 9, 10 и 10.bis.

(2) Кроме того, они обязуются предусмотреть меры, позволяющие союзам и объединениям,  существование которых не противоречит законам их стран и которые представляют заинтересованных промышленников, изготовителей или торговцев, действовать через суд    или административные органы с целью пресечения действий, предусмотренных в статьях 9, 10 и 10.bis, в той мере, в какой это допускает закон страны, где испрашивается охрана, для  союзов и объединений данной страны.

Статья 11   

Изобретения, полезные модели, промышленные образцы, товарные знаки: временная охрана на определенных международных выставках

(1) Страны Союза предоставляют в соответствии со своим внутренним законодательством  временную охрану патентоспособных изобретений, полезных моделей, промышленных образцов,  а также товарных знаков для продуктов, экспонируемых на официальных или официально  признанных международных выставках, организованных на территории одной из этих стран.

(2) Эта временная охрана не продлевает сроков, установленных в статье 4. Если позднее будет истребовано право приоритета, то компетентное учреждение каждой страны сможет исчислять срок с даты помещения продукта на выставку.

(3) Каждая страна может требовать для доказательства идентичности экспонируемого  предмета и даты помещения его на выставку такие документы, которые она сочтет необходимыми.
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