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ВВЕДЕНИЕ

Одна из причин непопулярности концепции маркетинга среди малых и средних предприятий заключается в значительных инвестициях на комплекс маркетинговых мероприятий. Чтобы выжить в острой конкурентной борьбе, предприятия малого и среднего бизнеса должны осознавать, что маркетинг — это наука, которой необходимо овладеть. На каждом этапе маркетинговой политики существуют как дорогостоящие, так и низкозатратные альтернативы, умелое применение которых требует значительно меньших вложений при минимальном риске.

Дисциплина «Маркетинг на предприятиях малого и среднего бизнеса» ставит целью дать студентам знание механизмов, принципов и методов маркетинговой деятельности применительно к предприятиям малого и среднего бизнеса. 

В процессе изучения этой дисциплины студенты должны получить представление об основах маркетинговой деятельности, а также о практической реализации маркетинговых мероприятий на предприятиях малого и среднего бизнеса, в том числе функционирующих в рамках Дальневосточного федерального округа. 

Задачами преподавания дисциплины являются изучение студентами ключевых разделов, включающих сущность сбора маркетинговой информации, проведения маркетинговых исследований, основные принципы создания, задачи, права и обязанности службы маркетинга на предприятии малого и среднего бизнеса, разрабатывать стратегию маркетинга и т.д.
Также к задачам преподавания дисциплины относятся следующие задачи:

· научить студентов разрабатывать программу исследования рынка;

· научить студентов выбирать оптимальный ассортимент реализуемой продукции;

· научить студентов определять оптимальные каналы сбыта;

· научить студентов разрабатывать стратегию маркетинга на предприятии;

· научить студентов разрабатывать план маркетинга на предприятиях малого и среднего бизнеса.

Учебная дисциплина имеет практическую направленность. Ее цель - подготовить обучающихся к эффективному использованию маркетинговых мероприятий в деятельности предприятий. 

Выполнение практических заданий, упражнений будет более эффективным и успешным в случае обязательного предварительного изучения теоретической части курса.

Дисциплина «Маркетинг на предприятиях малого и среднего бизнеса» логически связана с такими дисциплинами, как «Экономическая теория», «Экономика предприятия», «Менеджмент», «Ценообразование», «Статистика», «Маркетинг» 
СОДЕРЖАНИЕ И ТЕМАТИКА ДИСЦИПЛИНЫ TC "СОДЕРЖАНИЕ И ТЕМАТИКА ДИСЦИПЛИНЫ" \f C \l "1" 
Тема 1. Особенности маркетинга на предприятиях малого

и среднего бизнеса

Определение маркетинга, этапы его развития. Маркетинг как концепция управления предприятием.

Функции и задачи маркетинга. Принципы маркетинга. Организационная и функциональная структура маркетинга, возможности и особенности применения методов маркетинговой деятельности на предприятиях малого и среднего бизнеса.

Тема 2. Организация маркетинговых исследований на предприятиях малого и среднего бизнеса

Понятие маркетинговых исследований (МИ), объекты маркетинговых исследований, необходимость проведения и основные направления использования результатов МИ в маркетинговом управлении на предприятиях малого и среднего бизнеса. 

Понятие процесса маркетинговых исследований. Этапы маркетинговых исследований, их характеристика.

Классификация маркетинговых исследований. Маркетинговые исследования, направленные на выявление проблемы. Маркетинговые исследования, направленные на решение проблемы.

Особенности организации исследований рынка на предприятиях малого и среднего бизнеса.

Тема 3. Управление ассортиментом на предприятиях малого и среднего бизнеса

Общая характеристика товара. Имидж, потребительские свойства, ассортимент, качество и конкурентоспособность товара. Жизненный цикл товара (ЖЦТ). Основные стадии жизненного цикла товара. Проектирование оптимального жизненного цикла товара. Логистика и жизненный цикл товара.

Товарная политика. Стратегия разработки новых товаров. Создание товаров и выбор стратегии маркетинга для различных этапов их жизненного цикла. Освоение рынка новыми товарами. Сервис в системе товарной политики и сбытовой деятельности. Понятие, задачи, виды, организация сервиса.

Управление ассортиментом на предприятии. АВС-анализ и XYZ- анализ. Совмещенный АВС-анализ и XYZ- анализ. Прогнозирование спроса. Анализ товаров по параметрам влияния. Модель оптимального размера заказа.

Особенности управления ассортиментом на предприятиях малого и среднего бизнеса.

Тема 4. Управление сбытовой деятельностью на предприятиях малого и среднего бизнеса

Сущность и элементы сбытовой политики. Системы сбыта: прямая, косвенная, комбинированная.

Система каналов распределения товаров (по уровням). Вертикальные горизонтальные, и многоканальные маркетинговые системы. Классификация сбытовых посредников.

Планирование и сущность товародвижения. Управление каналами товародвижения, организация и эффективность системы товародвижения. Издержки товародвижения. Выбор оптимальных вариантов размещения складских помещений.

Определение оптовой торговли и ее задачи. Организационные формы оптовой торговли.

Определение и функции розничной торговли. Стационарная, передвижная и посылочная розничная торговля. Виды магазинов в розничной торговой сети. Определение и структура розничного товарооборота.

Особенности управления сбытовой деятельностью на предприятиях малого и среднего бизнеса.

Тема 5. Управление деятельностью по стимулированию сбыта на предприятиях малого и среднего бизнеса

Определение рекламы, ее назначение и сущность. Средства рекламы и их эффективность. Реклама в СМИ (средствах массовой информации), наружная реклама, реклама на транспорте, реклама в магазинах, «директ-мейл», престижная реклама.

Определение и элементы фирменного стиля (товарный знак, логотип, фирменный блок, фирменный цвет, фирменный комплект шрифтов, слоган). Рекламные функции товарного знака.

Этапы планирования рекламы. Выделение целевой группы рекламного воздействия, проведение маркетинговых исследований, подготовка рекламного обращения, расчет сметы затрат на рекламу. Принятие решений по рекламе.

Классификация выставок и ярмарок. Цели фирмы при участии в выставках и ярмарках. Подготовка к выставкам и ярмаркам. Организация рекламной работы на выставках и ярмарках. Подготовка и проведение пресс-конференций, презентаций. Подготовка пресс-релиза.

Закон о рекламе Российской Федерации. Его основные элементы и требования.

Пропаганда. Понятие «паблик рилейшнз». Функции в области «паблик рилейшнз». Система RACE [ Rerearch (исследование),  Action (действие), Communication (общение),  Evalution (оценка)].

Направление в системе стимулирования сбыта. Определение и методы «сейлз-промоушн». Стимулирование торгового персонала. Личные продажи как элемент коммуникационной политики.

Мерчандайзинг: понятие, основные принципы и правила.

Тема 6 . Маркетинговые стратегии. Маркетинговое планирование на предприятиях малого и среднего бизнеса

Маркетинговые стратегии в стратегическом планировании. Этапы разработки маркетинговых стратегий. Классификация маркетинговых стратегий.

Модели и матрицы в маркетинге. Аналитические модели (анализ разрывов, кривые опыта и издержек, анализ жизненного цикла товара и прибыли, модель «продукт-рынок»).

Портфельные модели и матрицы - матрица Бостонской консультационной группы, «Шелл», «Мак-Кинси 7С»,  PIMS. Конкурентный анализ в маркетинге. Модель М. Портера. Определение маркетинговой программы. Виды маркетинговых программ в зависимости от уровня управления, срока действия, круга рекламных задач, объекта составления, методов и трудоемкости разработки. Структура маркетинговой программы.

Основные направления плана маркетинга. Этапы разработки плана маркетинга. Контроль исполнения плана маркетинга.
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Тема 1. Особенности маркетинга на предприятиях малого

и среднего бизнеса TC "Тема 1. Особенности маркетинга на предприятиях малого" \f C \l "1" 
В современных условиях предприятия и организации все чаще ощущают необходимость изучения существующего и потенциального рынков сбыта, оценки потребительского спроса и состояния конкурентов — это и входит в понятие «маркетинг». Малые и средние предприятия также нуждаются в системе маркетинговых исследований и мероприятий с учетом той роли, которую они играют в национальной экономике. 
Малое предпринимательство представляет собой совокупность мелких собственников, в значительной мере определяющих социально-экономический уровень развития страны. Малые предприятия определяют социальное положение и уровень жизни большого количества населения, так как способствуют повышению уровня занятости и доходов. Малые предприятия производят и потребляют различного рода товары и услуги, поддерживая принципы здоровой конкуренции на рынке. В системе национального производства сектор малого предпринимательства формирует широкую сеть предприятий, небольших по объему производимой продукции и численности занятых, которые функционируют, как правило, на локальных рынках, напрямую связанных с потребителями производимых товаров и услуг.

Одна из причин непопулярности концепции маркетинга среди малых предприятий заключается в значительных инвестициях на комплекс маркетинговых мероприятий. Известные маркетологи входят в число самых высокооплачиваемых категорий делового общества, а услуги известных компаний, специализирующихся на маркетинге, могут составить значительную долю расходов в бюджете компании. Конечно, для малых предприятий услуги таких фирм выходят за пределы финансовых возможностей.

Чтобы выжить в острой конкурентной борьбе, предприятия малого бизнеса должны осознавать, что маркетинг — это наука, которой необходимо овладеть.

На каждом этапе маркетинговой политики существуют как дорогостоящие, так и низкозатратные альтернативы, умелое применение которых требует значительно меньших вложений при минимальном риске.

Маркетинговая деятельность — это комплексная система организации производства и сбыта продукции, ориентированная на удовлетворение потребностей конкретных потребителей и получение прибыли на основе исследования и прогнозирования рынка, изучения внутренней и внешней среды разработки стратегии и тактики поведения на рынке с помощью маркетинговых программ.

При создании очередного продукта или продвижения уже существующего владелец малого предприятия должен понять:

• какая продукция необходима в этом сегменте рынка;

• какие есть способы завоевания этого сегмента с наименьшими затратами;

• какие дополнительные виды продукции можно предложить уже существующим клиентам;

• как найти новых клиентов, которые купят продукцию уже существующего ассортимента;

• как создать принципиально новую продукцию, чтобы заменить ту, на которую спрос начинает падать. 

При построении планов производства товаров и продвижения своей продукции на рынок малые предприятия должны придерживаться следующих принципов:

• отличаться от многих других - неуникальную продукцию можно продать, только используя нестандартные решения в рекламе либо занижая цену. Когда потенциал снижения цены исчерпан, остается надежда только на рекламу.

• найти свою нишу на рынке — поскольку продажи на массовых рынках в основном зависят от цены, маленьким фирмам трудно удержаться на них. Гораздо правильнее найти свой сегмент рынка и распространять рекламу на нем. Под давлением супермаркетов трудно удержаться маленьким торговым лавкам. Однако существуют примеры, когда небольшие продуктовые магазинчики процветали, так как их продавцы особенно подчеркивали качество местной продукции;

• определить пользу — потребитель платит деньги только в том случае, когда находит продукт полезным для себя. Составление рекламных объявлений должно разрабатываться так, чтобы необходимость данного продукта была очевидна для читателя с первого взгляда. Не надо усложнять рекламные листки излишними техническими характеристиками (если только речь не идет о рекламе научно-технической продукции). Потребитель должен с первого взгляда видеть пользу от приобретения данного товара (услуги).

Базовые принципы маркетинга рассматриваются малыми и средними предприятиями с точки зрения достижения наилучших результатов с наименьшими затратами (при этом очевидно, что данный подход связан прежде всего с ограниченностью бюджета небольших фирм, при котором проведение эффективных широкомасштабных мероприятий невозможно).

В основе отдельных маркетинговых мероприятий, которые намеревается проводить малое и среднее предприятия, лежат четыре основных правила:

1) думайте — необходим постоянный сбор, изучение и анализ информации. Удачные идеи рождаются из хорошей, грамотно проанализированной информации. Крупная компания может профинансировать разработку сложных анкет для опроса нескольких тысяч человек и использовать труд программистов для анализа собранной информации, однако утро, проведенное в магазине с покупателями, и дюжина телефонных звонков могут привести к необходимому определению профиля потребителя;

2) общайтесь — общение с другими людьми, коллегами, покупателями, торговцами, персоналом за прилавком и т.д.— все это позволяет охватить проблему, если в основе первого правила лежат собственные рассуждения как потребителя, то глубина проблемы видна только при вынесении ее на обсуждение с другими людьми. Общение лежит в основе сбора информации и зачастую не требует никаких дополнительных финансовых затрат. Информация — основа успешного маркетинга и, хотя в данном случае информация будет носить эмпирический характер и с точки зрения статистки иметь невысокую надежность, тем не менее она будет подтверждением или опровержением тех или иных идей, источником и указателем направления продвижения продукта;

3) делайте сами — передача своего бизнеса в руки рекламных, дизайнерских, исследовательских или маркетинговых агентств неизбежно и стремительно увеличивает издержки. Делая все самостоятельно (исследования и продажи по телефону, пресс-релизы, медиа-планы, презентацию слайдов и даже «домашнее» издательство), можно сэкономить состояние. В данном случае дополнительно проходит процесс обучения сотрудников малого предприятия. В ряде случаев профессиональная помощь становится необходимой, но и тогда, имея опыт самостоятельного проведения маркетинга, руководитель предприятия будет представлять, как потратить дорогостоящее время специалистов, на решение каких ключевых задач;

4) не усложняйте — необходимо ставить четкие цели, направленные на достижение конечного результата. Большинство проблем имеют простое решение. Реклама в интернете Нет необходимости создавать системы скидок, которые сложны даже для понимания сотрудников отдела продаж, или рекламные объявления на полстраницы, где дается описание всех десяти характеристик вашего товара и множество иллюстраций.

Эти правила — не весь маркетинг, но, усвоив их, можно извлечь максимальную пользу из имеющихся финансовых средств. Даже небольшая фирма, обладающая ограниченными средствами, может провести полномасштабный маркетинг, выделяя доминирующие направления и отбирая самые необходимые маркетинговые мероприятия (важно сочетание затрат и отдачи от мероприятий).

Понятие и сущность маркетинга 
Маркетинг (от англ. "таrket" - "рынок") - это рыночная концепция управления производственно-сбытовой и научно-технической деятельностью предприятий, направленная на изучение рынка и экономической конъюнктуры, конкретных запросов потребителей и ориентацию на них производимых товаров и услуг. 

Маркетинг - это регулирование производства и сбыта товаров и услуг для достижения целей фирмы на основе учета требований потребителей и условий, сложившихся на рынке. 

Маркетинг ориентирован на рыночную экономику и рассматривается как основа бизнеса. 

Целями маркетинга являются формирование и стимулирование спроса, обеспечение обоснованности принимаемых управленческих решений и планов работы фирмы (предприятия), а также расширение объема продаж, рыночной доли и прибылей. 

Маркетинг - система управления производством и торговлей в рамках поставленных целей с учетом воздействия внешних факторов: поведение потребителей; конкуренция; действия правительства и местных властей (законы, постановления, указы); достижения и изменения в технологии изготовления товара; воздействие средств массовой информации; состояние экономики (прогнозы развития экономики, динамика издержек производства и торговли, уровень инфляции, состояние на рынке труда). Эти факторы формируют конъюнктуру рынка. Свойство маркетинга как системы управления с обратной связью в том, чьи решения принимаются с учетом информации о фактическом состоянии всей системы. 

Иными словами, прежде чем производить, предприятие должно провести тщательное изучение потребностей конкретных потребителей, в соответствии с полученными данными доработать и усовершенствовать товар и только затем выйти с этим товаром на рынок. 

Под маркетингом понимают деятельность по управлению и регулированию положение товара на рынке, а также изучению рынка. Управление и регулирование выражается в воздействии на: 

· облик продукции (потребительские параметры, упаковка и т.п.); 

· цену продукции (уровень, динамика); 

· параметры, характеризующие производство и сбыт (размер партии, место продажи, каналы сбыта, вид транспорта, размер товарных запасов, поставщики, посредники и т.п.); 

· условия продвижения товара (реклама, паблисити, персональные продажи, стимулирование сбыта - выставки, пробные продажи и т.п.). 

Система маркетинга является не замкнутой, а логично связанной и развивающейся как бы по спирали, т.е. при повторении и преемственности основных ее элементов предполагается их качественно новый, более совершенный уровень. В то же время маркетинговыми службами параллельно и одновременно осуществляются по разным товарам различного вида маркетинговые мероприятия. 

Маркетинг, представляя собой одну из важнейших сфер целостной системы управления всеми аспектами деятельности предприятия, оказывает на них все более активное влияние, включая управление финансами, системой снабжения, организационным построением служб отделов и цехов, определяет кадровую политику и т.д.

2. Основные принципы маркетинга 

Для маркетинга характерны следующие основополагающие принципы: 

Глубокое и всестороннее изучение потребностей рынка, рыночной и общехозяйственной конъюнктуры. Анализу подлежат емкость рынка, система ценообразования и ценовая динамика, потребительские свойства товара, особенности построения и методов работы фирм-партнеров в хозяйственной и внешнеэкономической сфере, каналы сбыта, стимулирование продаж, специфика коммерческой работы и т.д. 

Также изучаются производственно-сбытовые возможности самого предприятия, включающие ревизию товарного ассортимента, производственных мощностей, системы и организации материально-технической обеспеченности и снабжения, научно-технического потенциала предприятия, а также анализ структуры и уровня квалификации кадрового состава, финансовых возможностей, условий формирования и деятельности сбытовых и коммерческих служб и т.д. 

Эти исследования преследуют цель определить стратегию и тактику последующей деятельности предприятия на изучаемом целевом рынке и обеспечить ему преимущественный успех по сравнению с организациями конкурирующего профиля. 

2. Сегментация (segmentation) состоит в том, что в целях достижения преимуществ по сравнению с предприятиями и фирмами-конкурентами, повышения эффективности и целенаправленности своих действий, избежания конфликтов и обострения прямой конкурентной борьбы на рынке предприятие должно выявить для себя наиболее соответствующий своему профилю и возможностям сегмент рынка, конкретную группу потребителей, в отношении которых и будет производиться интенсивная исследовательская работа и работа по продвижению товаров. 

3. Гибкое реагирование производства и сбыта на требования активного и потенциального спроса (adaptation) предполагает адаптивность и мобильность управления производственно-сбытовой деятельностью предприятия в зависимости от меняющихся требований рынка и конкретных запросов конечных потребителей, эластичности спроса и предложения как по цене, так и по другим условиям. 

4. Инновация (inovation) - как составляющая маркетинговой концепции охватывает производственную и сбытовую деятельность. Прежде всего, она подразумевает постоянное совершенствование, модифицирование и обновление товара, создание нового товара, разработку новых технологий и новых направлений научно-исследовательских и конструкторских работ. В инновационную политику включается также внедрение новых форм и методов выхода на новые рынки, введение новизны в стимулирование сбыта и рекламную деятельность, формирование новых служб в управлении предприятием, определение новых каналов товародвижения. 

5. Планирование (planning) как принцип маркетинговой деятельности ни в коей мере не противоречит другому ее принципу адаптивности - гибкости и чуткому реагированию на меняющиеся характеристики требований рынка. Планирование тесно увязано с ним и является его логичным продолжением и дополнением. Принцип планирования предполагает построение производственно-сбытовых маркетинговых программ, основанных на разработке рыночных и конъюнктурных прогнозов, прогнозов развития научно-технического прогресса и т.д. 

Маркетинговые программы включают в себя конкретные стратегии и меры, направленные на реализацию поставленных перед фирмой целей. Они в наибольшей степени привлекают предпринимателей с точки зрения формирования нового метода планового управления, снижающего уровень риска работы в условиях стихийных рыночных отношений, создающего комфортность и стабилизацию развития фирмы и обеспечивающего гарантированность сбыта производимой продукции.

3. Содержание маркетинговой деятельности 

Маркетинг имеет ряд общих функций, присущих любому типу управления, а именно: целеполагание (планирование), организацию, координирование, учет и контроль. В то же время эти основные, присущие любому процессу управления функции могут быть конкретизированы, специфичными для маркетинговой деятельности функциями: 

1. Комплексное исследование рынка охватывает следующие важнейшие направления (рис.1): 

· изучение маркетинговой среды; 

· анализ совокупных характеристик рынка, конъюнктурные исследования и прогнозы; 

· анализ потребительских свойств конкретного товара и его поведения на рынке, а также представлений потребителей о надлежащих характеристиках товара; 

· анализ фирменной структуры рынка: фирм-покупателей, фирм-конкурентов, фирм-нейтралов; 

· анализ форм и методов сбыта; 

· выявление и изучение рыночных сегментов; 

· изучение потребителей (индивидуальных и коллективных). 

2. Анализ производственно-бытовых возможностей предприятия, позволяет соотнести требования и запросы рынка с собственными возможностями и перспективами развития предприятия. 

З. Разработка маркетинговой стратегии и программы, на основе вышеприведенных исследований. Они включают прогнозы развития конъюнктуры рынка, цели, стратегию и тактику поведения предприятия на рынке, его товарную, ценовую, сбытовую политику, а также политику стимулирования сбыта и рекламных мероприятий или коммуникационную политику. 

4. 0существление товарной политики представляет собой серию конкретно реализуемых маркетинговых мер воздействия на рынок, направленных на повышение конкурентных позиций фирмы. Эти меры касаются потребительских свойств выпускаемой продукции, разработки новых ее видов и ассортимента. 

5. Осуществление ценовой политики подразумевает определение ценовой стратегии поведения фирм на рынке в расчете на длительную перспективу и ценовой тактики на более короткий период относительно каждой группы и каждого вида товара, а также конкретных сегментов рынка. 

6. Осуществление сбытовой политики предполагает планирование, и формирование каналов сбыта товаров предприятия по прямому либо косвенному методу.

7. Коммуникационная политика или ФОССТИС (формирование спроса и стимулирование сбыта) представляет собой планирование и осуществление комплекса мероприятий, направленных на продвижение товара на рынок, для чего осуществляются: престижная реклама - "public relation", товарная реклама; прямые или персональные продажи; стимулирование сбыта с помощью финансовых средств; предпродажное и послепродажное (гарантийное и послегарантийное) обслуживание и т.д. 

8. Организация маркетинговой деятельности предусматривает создание структурных специальных подразделений в системе управления производственно-сбытовой и научно-технической деятельностью фирмы, которые, как правило, строятся по трем основным принципам, допуская различное их комбинирование и вариации: маркетинговые подразделения по функциям маркетинговой деятельности, по товарному принципу (по продукту), по региону, по группам потребителей. 

9. Контроль маркетинговой деятельности осуществляется в процессе реализации маркетинговых программ, т.е. на протяжении всей маркетинговой работы, в виде контроля за выполнением планов фирмы (через контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта контроль прибыльности и анализ эффективности маркетинговых затрат, стратегический контроль и ревизию маркетинга). 

Текущий контроль (мониторинг) за осуществлением запланированных маркетинговых мер во всем их многообразии и комплексности дает возможность по ходу реализации вносить определенные поправки и коррективы в маркетинговую деятельность, что также способствует общему повышению результативности проводимых мероприятий в области сбыта и производства.

4. Основные виды маркетинга 

Маркетинг означает концепцию управления фирмой или предприятием исходя из условий развития рынка, формирования экономической конъюнктуры и требований потребителей. 

В зависимости от сферы и объекта применения различают следующие виды маркетинга: 

Внутренний маркетинг связан с вопросами реализации товаров и услуг в рамках одной страны и ограничен ее национальными границами. 

Экспортный маркетинг связан с усложнением функций и задач в области маркетинговой деятельности фирмы, так как предполагает дополнительные исследования новых заграничных рынков сбыта, создание зарубежных сбытовых служб и т.д. 

Импортный маркетинг не связан с технологией продвижения товаров на рынок, организацией успешных продаж, эффективного сбыта, предполагает особую форму исследований рынка для обеспечения высокоэффективных закупок. 

Научно-технический маркетинг касается специфики продаж и закупки результатов научно-технической деятельности: патентов и лицензий, и связан с подготовкой лицензионных и патентных материалов для продажи, с задачами изучения направлении НТП, патентного права соответствующих стран и т.д. 

Маркетинг прямых инвестиций включает вопросы изучения условий зарубежной инвестиционной деятельности, более глубокий и всесторонний анализ возможностей работы нового предприятия и его сбытовой активности, а также специфики организации продаж на внешнем рынке с предприятия. Международный маркетинг отличается глобальностью производственно-сбытовых задач и присущ главным образом транснациональным компаниям, охватывая рыночные территории большого числа стран. 

Маркетинг по видам товаров и услуг, или по товарный маркетинг, исследует мельчайшие детали и особенности организации эффективных продаж и обеспечения прибыльности предпринимательской деятельности различного профиля предприятий в зависимости от особенностей выпускаемой продукции, осуществляемых видов работ или предоставляемых клиентам услуг. 

Маркетинг в некоммерческой сфере деятельности, или маркетинг некоммерческих организаций, главным образом связан с задачами создания положительного общественного мнения в отношении конкретной организации или отдельного лица.

. 

Введение маркетинга в хозяйственную деятельность субъектов малого бизнеса способствует повышению эффективности предпринимательства. Логически эту связь можно представить следующим образом (рис.2).

	Задачи маркетинга в предпринимательстве 

	
	

	1. Определение спроса покупателей на продукцию или услуги, обеспечение его сбалансированности и ориентация маркетинговых усилий на развитие спроса в нужном направлении 

	
	

	2. Мотивация продаж 

	
	

	3. Развитие торговли и увеличение занятости населения 
посредством оценки нужд и потребностей покупателей 

	
	


	4. Установление соотношений между ресурсами производства 
и распределением товаров и услуг 

	
	

	5. Установление, укрепление и поддержание желаемых 
обменов с целевыми покупателями и получение личной 
или взаимной выгоды 




Реализация стратегических задач маркетинга в повседневной практике субъектов малых форм хозяйствования должна осуществляться по следующим направлениям: 

• Своевременное накопление максимальной информации об окружающей рыночной среде и правильный ее анализ. 

• Верный выбор маркетинговых целей и основных путей их достижения. 

• Оптимальная увязка ресурсов с целями, а целей с запросами потребителей. Формирование номенклатуры и ассортимента продукции, в наибольшей степени удовлетворяющих требованиям рынка. 

• Работа на рынках посредством создания сбытовой сети, организации рекламы, мероприятий по стимулированию сбыта, поиска торговых посредников (дистрибьюция) с целью нахождения своих покупателей и рыночной ниши. 

• Работа с общественностью благодаря пропаганде своей предпринимательской деятельности среди имеющихся и потенциальных покупателей, своих работников, чтобы добиться их признания и поддержки. 

• Текущая управленческая работа по приспособлению системы маркетинга к новым условиям фирмы. 

Условиями для эффективного функционирования маркетинга в малом бизнесе являются: 

• наличие развитого рынка; 

• свобода производителя; 

• обширная система сбора информации, ее доступность; 

• подготовленность предпринимателей.

6. Концепция маркетинга в малом бизнесе 

Субъекты хозяйствования в малом бизнесе должны постоянно ориентироваться на покупателя и знать ответы на вопросы: что, сколько, какого качества, из чего, где и когда должно быть произведено? Это означает, что малые предпринимательские структуры особенно ограничены по количественным, качественным, пространственным и временным параметрам. Поэтому существует большое многообразие типов маркетинга. 

Маркетинг конверсионный — разновидность маркетинга. Его характерные черты — создание и формирование спроса при наличии благоприятных условий для предложения товаров и услуг. Целью маркетинга конверсионного является разработка плана мероприятий по преодолению негативного отношения отдельных категорий граждан и предприятий к данному товару и вовлечению их в круг потенциальных потребителей. При этом особенно важна целенаправленная рекламная деятельность, организация разветвленной и доступной сети сервисного обслуживания и ремонта. 

Маркетинг "микс" (комплекс маркетинга) — набор маркетинговых средств, через которые предприятие стремится воздействовать на спрос, на товар, им производимый. К числу таких средств относят: товар, цену, место и условия продажи, рекламу и стимулирование. Применительно к каждому из указанных элементов маркетинг "микс" означает: 

• ориентацию на потребителя, изучение его спроса; 

• формирование ассортимента продукции и услуг, исходя из потребностей потребителей; 

• гибкую политику ценообразования, удовлетворяющую всех участников товародвижения, вплоть до конечного потребителя; 

• обеспечение выбора наиболее доступных и удобных каналов закупок и продаж; 

• использование различных мер стимулирования и поощрения продавцов и посредников за реализацию, а потребителей — за приобретение продукции данной фирмы. Ремаркетинг необходим тогда, когда начинается падение спроса. В данном случае служба маркетинга находит варианты предотвращения падения престижа товаров на рынке. 

Маркетинг поддерживающий — вид маркетинговой деятельности предприятия, позволяющий сохранить достаточный уровень спроса на товары и услуги в период соответствия спроса предложению как по объему, так и по структуре. Целью поддерживающего маркетинга является обеспечение сбалансированности спроса и предложения за счет постоянного внимания к тем факторам, которые могут изменить спрос. 

Маркетинг развивающийся — вид маркетинговой деятельности предприятия по предотвращению потенциального спроса на товары или услуги и реально осуществляемый в условиях, когда у фирмы нет еще конкретного товара, призванного удовлетворять намечаемую потребность. 

Целью развивающегося маркетинга является ориентация маркетинговых усилий на развитие спроса в нужном направлении. Синхромаркетинг используется в тех случаях, когда в силу, например, сезонного потребления ряда товаров возникает необходимость принятия дополнительных мер для стабилизации сбыта и сведения к минимуму колебаний спроса. 

Маркетинг стимулирующий — разновидность маркетинга, направленного, прежде всего, на формирование и стимулирование спроса. Возможны три сферы использования стимулирующего маркетинга: 

· когда потребитель считает, что данный товар не представляет для него никакого интереса; 

· когда для товара неправильно выбран регион продажи; когда потребитель и рынок не подготовлены к появлению нового товара. 

Вопросы для самоконтроля:
1. Понятие и сущность маркетинга.
2. Функции и задачи маркетинга.
3. Принципы маркетинга.
4. Организационная структура маркетинга.

5. Функциональная структура маркетинга.

6. Возможности и особенности применения маркетинговой деятельности на предприятиях малого и среднего бизнеса.

7. Покажите на схеме роль маркетинга для предприятий малого и среднего бизнеса.  

8. Дайте определение предприятиям малого и среднего бизнеса.
9. Перечислите основные функции маркетинга на предприятиях малого и среднего бизнеса.
10. Отличается ли организация маркетинга на крупном предприятии от организации маркетинга на среднем и малом предприятиях. Ответ обосновать, привести примеры.

11. Перечислите характеристики средних предприятий.
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Маркетинговые исследования — основа для принятия решений по управлению. Они представляют собой процесс сбора и изучения информации о рыночной конъюнктуре, этом числе положение товара на рынке и внешние воздействия. 

Маркетинговые исследования -  это систематическое и объективное выявление, сбор, анализ, распространение и  использование информации для повышения эффективности идентификации и решения маркетинговых проблем (возможности).

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 неопределенности и касаются всех элементов комплекса маркетинга и внешней среды по тем ее компонентам, которые оказывают влияние на маркетинг определенного продукта на конкретном рынке. 

Основные направления маркетинговых исследований

Основными направлениями м.и. являются:

· рынок

· товар

· потребители

· конкуренты

· внутренняя и внешняя среда

· организация торговли (оптовая, розничная)

· посредники

· сам процесс планирования

· собственный тренд

Определение конкретных задач маркетинговых исследований зависит от того, на каком предприятии, в какой сфере общественного производства, с какого момента, в какой экономической среде и ради достижения какой конкретной цели проводится маркетинг. 

Количественными ориентирами обычно являются рост объема продаж в стоимостном выражении, повышение уровня доходности и увеличение доли на рынке, а качественными - повышение технического уровня продукции ее обновление, позитивный образ фирмы, ее устойчивое положение в данной отрасли или сфере хозяйства. 

Что бы ни ошибиться, одной интуиции явно не достаточно, нужно иметь хорошую и точную информацию о состоянии рынка, ваших конкурентах, потребителях и т.д. 

Информацию для маркетинговых исследований можно получить из следующих источников: постоянные клиенты, коллеги – предприниматели, интуиция, потенциальные клиенты, официально публикуемые данные о компаниях, отраслевые журналы, семинары, курсы, библиотеки, НИИ и ВУЗы. 

Все предприниматели малого и среднего бизнеса должны взять себе за правило, проводить маркетинговые исследования и определять какая именно информация необходима для принятия правильного решения. 

Информация делится на внутрифирменную и внешнюю. 

Источниками внутренней информации являются: документы, фиксирующие объем продаж и выручку; инвентаризационные ведомости; заявки клиентов; счета – фактуры; документы на возврат товаров; претензии клиентов; финансовые отчеты; отчеты торговых представителей; данные предыдущих маркетинговых исследований. 

Внешняя информация напрямую не связана с деятельностью фирмы. Ёе источниками являются: торгово-промышленная палата; статистические службы; торговые представительства; торговые ассоциации; отраслевые журналы; газеты. 

Изучив собранную информацию, нужно получить информацию специально для целей конкретной маркетинговой проблемы. Ее получают способом наблюдения, индивидуальных интервью, интервью по телефону, опросом по почте и организацией групповой дискуссии по интересующей проблеме. 

Собранная информация систематизируется и обобщается, используя таблицы, диаграммы, графики и т.д. На ее основе принимаются решения о маркетинговой политике фирмы.

 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 неопределенности и касаются всех элементов комплекса маркетинга и внешней среды по тем ее компонентам, которые оказывают влияние на деятельность предприятия.

Маркетинговые исследования используются всеми типами организаций, для решения различных задач:

· малым бизнесом

· крупными корпорациями

· компаниями занятыми в сфере технологий, и в сфере услуг.
Классификация маркетинговых исследований с точки зрения маркетинговой проблемы:

· исследования для выявления проблемы (исслед. доли рынка, исслед. рыночных характеристик, исследование продаж, прогнозные исследования (спрос и предложение)

· исследования для решения проблемы ( исследования для сигментации, т.е. выбор сигмента рынка; исследования товара, т.е. качество, конкурентоспособность; исследование цены, т.е. это уже ррешение проблемы; исследование продвижения товара или услуги, т.е. прямые или косвенные каналы,; исследование распределения, т.е. каналы и уровни распределения)

На рисунке 2.1 представлен процесс проведения маркетингового исследования
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Рис. 2.1. Процесс проведения маркетингового исследования

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

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

	«Плюсы»
	«Минусы»

	Первичная  информация

	Соответствие целям и задачам исследования (специфичность информации)
	Высокая стоимость

	Контролируемая полнота, точность, актуальность
	Значительные сроки проведения исследования

	
	Высока уязвимость от уровня компетенции сотрудников, планирующих и проводящих исследование


Рис 2.2 Достоинства и недостатки  первичной маркетинговой информации

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 является результатом проведения специальных маркетинговых исследований. Поскольку кабинетные исследования являются наиболее доступным и дешевым методом проведения маркетинговых исследований, то сбор вторичных данных обычно предшествует сбору первичных данных. Для малых, а порой и средних организаций кабинетные исследования — это практически доминирующий метод получения маркетинговой информации.

Внутренними источниками служат отчеты организации, беседы с сотрудниками отдела сбыта и другими руководителями и сотрудниками, маркетинговая информационная система, бухгалтерские и финансовые отчеты; отчеты руководителей на собраниях акционеров; сообщения торгового персонала, отчеты о командировках, обзоры жалоб и рекламаций потребителей, благодарственные письма, планы производства и НИОКР, протоколы заседаний руководства, деловая корреспонденция и др. 

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, семейные бюджеты; данные о сбережениях населения; каталоги и проспекты различных фирм; годовые финансовые отчеты фирм; результаты конкурсов; информация отраслей, бирж, банков; таблицы курсов акций; судебные решения и т.п. Многие международные и российские центры и организации регулярно публикуют экономические данные, которые могут оказаться полезными при анализе и прогнозировании. Через сети Интернета можно получить информацию о состоянии рынка определенных товаров в различных странах, провести маркетинговые исследования (данная тема будет рассмотрена ниже). К источникам внешней вторичной информации также относятся: выставки, ярмарки, совещания, конференции, презентации, дни открытых дверей, коммерческие базы и банки данных.

Основная цель качественных маркетинговых исследований - определить качественное понимание скрытых мотивов покупательского поведения.  Задачи качественного исследования отражаются на характере задаваемых в ходе качественных исследований вопросов:  Почему? Каким образом? Зачем? Из-за чего? В связи с чем? Как? Соответственно, получаемая в результате информация носит неструктурированный (качественный) характер, что не позволяет исследователям использовать статистические методы обработки и анализа информации.
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Рис2.3 Методы качественных исследований потребителей

Основным методом проведения качественных исследований потребителей являются фокус-группы – групповые фокусированные дискуссии с 7-12 респондентами, представляющими целевую аудиторию.  Чтобы иметь полноценную качественную информацию, необходимо провести, как минимум, две фокус-группы, а, по возможности, три-четыре  - это значительно расширяет результаты исследования. Например, при изучении имиджа магазина, респондентов можно рекрутировать на фокус-группы из посетителей. Рекомендуется  не ограничиваться при рекрутменте только собственными потребителями, а пригласить на фокус-группы также и потребителей магазинов, которые вы  рассматриваете в качестве основных конкурентов. При этом респонденты, конечно, должны иметь приемлемый опыт посещения - как вашего магазина, так и магазинов конкурентов.  Это обычно  выявляют с помощью так называемых фильтрующих интервью, а в качестве «фильтра» задают вопросы о знании магазинов и частоте их посещения.

В случае сложности рекрутмента респондентов (например, если это лица с высокими доходами), фокус-группы заменяют индивидуальными глубинными интервью. Они проходят по сходной методике, но один на один с модератором.

Количественное исследование. Это исследование проводится на втором этапе,  на базе результатов качественного исследования. Подобный подход позволяет оценить количественно те предположения, которые были сформулированы по итогам фокус-групп. 

Например, после проведения дискуссий родилось предположение, что невысокая посещаемость нового торгового центра во многом связана с тем, что значительная часть потребителей чувствует себя в нем некомфортно, теряясь в огромном торговом пространстве, ощущая отчужденность, эмоциональный холод от суперсовременных «хайтековских» решений архитекторов и дизайнеров.  Из-за небольшого количества участников дискуссии исследователи не имеют права считать подобное суждение истиной. Опрос потребителей с помощью количественной техники на строгом языке цифр докажет или опровергнет  это предположение. 

Базовым методом получения количественной информации являются опросы потребителей по технологии формализованных личных интервью, которые проводятся в местах продаж, на улицах. Для количественного исследования предприятий-потребителей используются телефонные интервью. Для получения объективных оценок  опросы рекомендуется осуществлять от имени нейтральной, например,  исследовательской организации (может быть, даже вымышленной), получая оценки не по единственному, а по нескольким конкурирующим предприятиям.

Таблица 2.1 - Сравнительный анализ качественных и количественных маркетинговых исследований

	
	Качественное исследование
	Количественное исследование

	Цель
	Определить качественное понимание скрытых мотивов покупательского поведения
	Представить данные в количественной форме и обобщить результаты исследования выборки на всю генеральную совокупность 

	Форма задаваемых вопросов


	Почему? Каким образом? Зачем? Из-за чего? В связи с чем? Как?
	Сколько? Как часто?

	Выборка
	Малая  (малое количество репрезентативных объектов)


	Небольшая  (небольшое число репрезентативных объектов)

	Сбор информации
	Неструктурированный (неформальный)


	Структурированный (формализованный) 

	Анализ информации


	Нестатистический
	Статистический

	Результат
	Получить начальное представление
	Рекомендации для принятия окончательных решений


Фокус-группа (групповое фокусированное интервью) – непринужденное неструктурированное интервью, дискуссия, которую проводит специально подготовленный ведущий (модератор)

Таблица 2.2 - Особенности метода фокус-групп

	Количество участников
	8-12, оптимально – 9-10. При обсуждении сложных или хорошо знакомых респондентам тем состав участников рекомендуется сокращать до 6-8 человек. Практикуются также мини-группы (4-6 участников) – такое количество респондентов легче собрать, но объем получаемой в ходе такой фокус-группы информации будет меньше

	Состав группы
	Однородный, репрезентативный генеральной совокупности, предварительный отбор (рекрутмент) участников. Все респонденты должны иметь прямое отношение к теме исследования. Респонденты не должны быть знакомы  друг с другом (за исключением некоторых случаев) и с модератором. Респонденты не должны иметь отношение к маркетингу, маркетинговым исследованиям, сфере производства и сбыта того продукта, который будет  в фокусе дискуссии.

	Обстановка
	Неофициальная, неформальная, непринужденная атмосфера



	Время проведения
	1-3 часа (в среднем – 2 часа)



	Запись
	Аудио- и \или  видеозапись



	Помещение
	Специально приспособленное (focus room), оснащенное стенкой из полупроницаемого стекла, за которой могут находиться наблюдатели. Обычно наблюдатели это представители компании заказавшей исследование. Они следят за дискуссией по монитору, могут вмешаться в ход дискуссии косвенно - путем передачи ведущему записки с просьбой дополнительно затронуть ту или иную прозвучавшую тему

	Ведущий
	Психолог, маркетолог или социолог по базовому образованию, специально подготовленный для проведения фокус-групп

	Построение интервью
	Дискуссия  строится в соответствии со сценарием  (топ-гайдом), но следование ему – нестрогое

	Количество фокус-групп в рамках одного исследования
	Не менее 2-х (!).  Одна-единственная дискуссия оправданна только  с респондентами, представляющими корпоративный рынок, да и то по причине сложности рекрутмента

	Вознаграждение участникам
	От 350 руб. (в среднем 500-600 руб.) или подарок на эквивалентную сумму


Области применения фокус-групп 

· Определение потребительских предпочтений потребителей и их отношения к марке, к данному продукту.

· Изучение имиджа предприятия, марки (бренда).

· Получение мнений и оценок относительно концепций новых товаров.

· Получение новых идей относительно усовершенствования существующих товаров.

· Тестирование концепций бренда.

· Формулирование или отбор творческих концепций рекламы бренда.

· Получение предварительной реакции на планируемые  маркетинговые шаги (например, на введение скидок).

· Получение информации о лексике (характерных словах и выражениях), которые используются в той группе, с представителями которой проводится фокус-группа.

Глубинные интервью - это неструктурированый прямой метод получения информации, в отличие от фокус-групп, глубинные интервью проводятся между интервьюером и респондентом с глазу на глаз («лицом к лицу»). При этом опрос проводится высококвалифицированным интервьюером в свободной форме, без жесткого вопросника как в классических опросах (формализованных интервью). Интервьюер поощряет респондента говорить свободно, ход интервью определяется ответом респондента на первый вопрос, попытками интервьюера уточнить интересующие его вещи и ответами респондента. Метод используется для выявления основных побуждений, убеждений, отношений, установок и чувств по данной теме. В основном, глубинные интервью, как и фокус-группы, применяются в поисковых исследованиях для более детального понимания проблемы.  

В основном, глубинные интервью, как и фокус-группы, применяются в поисковых исследованиях для более детального понимания проблемы, но, общепринято, что этот метод гораздо менее полезен, чем метод фокус-групп. Глубинные интервью проводятся в тех случаях,  когда нет возможности собрать респондентов на фокус-группу:  обсуждаемая тема очень «щекотлива» (например, приобретение и использование противозачаточных средств), респонденты – занятые или обеспеченные люди. Например, зачастую очень сложно бывает собрать на фокус-группу лиц принимающих решения при приобретении товаров производственного назначения, поэтому дискуссии заменяют глубинными интервью по месту работы респондентов.

Продолжительность глубинного интервью: 30 мин.-2,5 часа.

Области применения глубинных интервью 

1. Детальное зондирование потребителей, например, для изучения глубинных мотиваций выбора автомобиля.

2.  Обсуждение конфиденциальных, деликатных или нескромных вопросов (например,  выбор средств для очистки  зубных протезов).

3. Ситуации, в которых мнение окружающих, например, других респондентов фокус-групп,  может подавить ответ респондента (например,  отношение потребителей к дешевым брендам,  цена как индикатор качества продукта и др.).

4. Подробное понимание сложного покупательского поведения (например, мотивация посещения фитнесс-центра или крупного торгово-развлекательного комплекса).

5.  Интервью с профессионалами (экспертами в промышленных маркетинговых исследованиях).

6. Интервью с конкурентами, которые вряд ли будут настроены сообщить информацию в группе или в ходе традиционного опроса (например, отношение служащих туристических фирм в пакету турпрограмм, предложенных компанией-перевозчиком, в частности, компанией, предлагающей пассажирские автобусные перевозки).

7. Ситуации, в которых опыт использования продукта является, по сути, чувственным опытом, связанным с настроением и эмоциями (духи, гель для душа, ароматические палочки и др.). 

Наиболее популярные методы проведения глубинных интервью
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Метод лестницы (laddering) характеризуется  последовательной постановкой вопросов и заключается в том, что сначала спрашивают про характеристики продукта (бренда), а затем переходят к характеристикам самого пользователя
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 Выяснение скрытых проблем (hidden issue questioning) -  метод, позволяющий определить «слабые места» человека, соотносящиеся с его личными переживаниями и беспокойствами.
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 Символический анализ (symbolic analysis) -  методика, в которой, сравнивая предметы с их противоположностями, анализируется их символическое значение.  Чтобы понять, что же на самом деле скрывается за тем или иным явлением, исследователь пытается определить, что не характерно для данного явления, например, просит респондента описать признаки воображаемого «антипродукта».

Проекционные методы (projective technique) качественных исследований отличаются тем, что маркетологи пытаются в ходе них скрыть  цель исследования. Это косвенные формы опросов, побуждающие респондентов  высказывать свои скрытые мотивы, убеждения, отношения и чувства по поводу той или иной ситуации или проблемы, то есть, как бы извлекая их из глубин сознания, демонстрируя (проецируя) это исследователю. Часто в подобного рода исследованиях респондентов просят объяснить поведение других людей, а не свое собственное. Пытаясь сделать это, респонденты непроизвольно выражают свое собственное мнение, демонстрируют свои чувства, убеждения, мотивы и др.

1) Ассоциативные методы (association technique)  предполагают, что человеку предлагается какой-либо предмет (или слово), а потом его просят сказать о том, что в первую очередь приходит в голову. 

Наиболее популярные ассоциативные методы:
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Метод словесных ассоциаций (word association) – предполагает, что респонденту называют несколько слов из заранее составленного списка с тем, чтобы он быстро (в течение 3 сек.) подобрал к нему слово, которое первым приходит на ум. Слова, касающиеся опроса (тестовые слова), разбросаны по всему списку, между ними – нейтральные слова, призванные скрыть истинные цели исследования. Вот несколько слов на тему «выбор торгового центра»: «местоположение»; «парковка»; «посещение магазина»; «качество»; «цена»; «ассrf dctортимент»;  «дорога». Ответы в классической технике исследования записывает интервьюер, а не респондент. Существуют много вариантов проведения стандартного теста словесных ассоциаций, например, респондента  могут попросить назвать не одно слово, а первые два, три, четыре слова.


Эта методика применима и в письменных опросах (анкетировании) и в холл-тестах. В этом случае респонденты сами записывают свои ассоциации или заносят их в память компьютера (в опросах а технике CAРI).

[image: image6.png]



Контрольные ассоциативные тесты, например, содержащиеся в следующих вопросах:

· Какие марки приходят Вам на ум в первую очередь, когда речь идет о высококачественных шампунях?

· Какие марки приходят Вам в  голову первыми, когда речь идет о наиболее полезных для здоровья детей молочных продуктах.
Ассоциативные исследования  позволяют

1. Скорректировать (а в некоторых случаях и определить) потенциальный объем рынка   нового продукта или бренда.

2. Оценить "субъективную" конкурентоспособность продукта и бренда и определить направления их совершенствования.

3. Оценить,  за  счет каких именно факторов поддерживают конкурентоспособность продуктов и брендов конкуренты.

4.  Произвести генерацию идей для  нового продукта и бренда, в частности для элементов внешней атрибутики бренда, а также для рекламной кампании.

5. Протестировать элементы концепции нового продукта и  бренда, творческие идеи рекламы (например, предполагаемых рекламных персонажей).

2) Методы завершения ситуаций (completion technique) – предполагают, что респондента просят придумать завершение некоей вымышленной ситуации.  

Наиболее популярные методы завершения ситуации:
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Метод завершения предложения (sentence completion) – предполагает, что респонденту предлагают незаконченное предложение и просят придумать концовку, используя те слова и фразы, которые первыми приходят в голову.

Например:

1. Стиральный порошок «Блеск-актив» позволяет  хозяйке, ценящей свое время…

2. Когда в летнюю жару очень хочется пить,  а времени на поиск  привычного прохладительного напитка нет,  то потребитель, как правило…
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Метод завершения истории (story completion) – методика, при которой респондентам предлагают отрывок истории и просят дополнить концовку своими словами.
3) Методы конструирования ситуации (construction technique) –  тесно связаны с методами завершения ситуации. Методы конструирования  предполагают, что респондента просят придумать историю, диалог или описание ситуации. Существуют два основных метода конструирования ситуации – ответ по рисункам (придумывание истории по набору картинок) и анимационные тесты (придумывание ответов анимационных персонажей в ответ на заранее заданный вопрос или комментарий другого персонажа).    

4) Экспрессивные методы (expressive technique) -  группа проекционных методов, предполагающая, что респонденту в устной или в визуальной форме предлагают на рассмотрение определенную ситуацию. Он же, в свою очередь, должен определить, что чувствуют люди в данной ситуации. Существует два принципиальных экспрессивных метода исследований: ролевая игра (респондента просят побыть в роли другого человека и представить, как тот будет себя вести в той или иной ситуации)   и  метод третьего лица   (респонденту предлагается на рассмотрение некая ситуация, он же,  в свою очередь, должен определить, о чем думает третье лицо в данной ситуации, какие чувства при этом испытывает).

Наблюдение – прямое изучение процесса или явления посредством получения личных впечатлений исследователем, которые фиксируются на бланке, в дневнике, с помощью фото-, аудио- или видеоаппаратуры или иных технических средств. Виды наблюдения: 1) включенное (наблюдатель – участник и наблюдает процесс изнутри) – не включенное (наблюдатель наблюдает процесс со стороны); 2) открытое (люди знают, что ведется наблюдение) – скрытое; 3) стандартизированное (ведется регулярно, по определенной схеме) – случайное (побочный результат других видов исследования). Пример: регистрация, замеры торгового ассортимента – сбор информации об объемах и структуре конкурентного предложения («перепись полок»).

Наблюдение существует:

· структурированное наблюдение

· неструктурированное наблюдение 

Этот метод   наблюдения  используется когда проблема исследования только формируется и необходима определенная гибкость наблюдения для вычисления всех ключевых проблем и разработки гипотезы.

Наблюдение проводится:

· скрытое

· открытое

Виды наблюдения:

· личные наблюдения

· наблюдения с использованием технических средств

· аудит

· конкретный анализ ( включает и наблюдение и анализ, т.е. представляет собой характеристику основных параметров коммуникативной связи.

· Анализ следов – при этом анализе заключается физической регистрацией признаков или свидетельств, произошедших событий ( например количество марок прохладительных напитков)

Эксперимент – процедура проверки гипотезы о влиянии определенного фактора на процесс или явление путем сравнения реакции двух социальных групп – экспериментальной группы, на которую воздействует фактор, и контрольной группы, избавленной от воздействия данного фактора. Виды эксперимента: 1) лабораторные – 2) полевые. Пример: пробный маркетинг, или рыночный тест – продажа пробной партии товара на исследуемом секторе рынка в течение определенного периода времени с целью оценки реакции рынка и прогнозирования объемов продаж в будущем
.

· лабораторные  (характеризуется изоляцией проводимых исследований от реальной  жизни), достоинство лабораторного эксперимента – его дешевизна; позволяет сохранить в тайне от конкурентов замыслы фирмы и результат эксперимента. Недостатки: ошибки при создании экспериментальной ситуации; влияние экспериментов; изоляция от реальности. Лабораторные исследования применяются для предварительного тестирования новых и измененных товаров.

· полевые эксперименты -  достоинства: исследование реальной рыночной ситуации; высокая внешняя обоснованность эксперимента; сотрудничество с различными оптовыми продавцами при проведении экспериментов. Недостатки полевого эксперимента: отсутствие управляемости; высокая стоимость; Полевые эксперименты используются для определения политики ценообразования, для определения способов стимулирования, выборе каналов распределения.

Тестовый маркетинг.

Основной вид полевых экспериментов, который представляет собой реализацию всей или части национальной маркетинговой программы товара в одном или нескольких ограниченных географических регионов. Цели тестового маркетинга: определение восприятия нового товара рынком.

Типы тестового маркетинга:

· стандартные – метод исследования в котором выбирается небольшая выборка из всего рынка в котором товар продается по  обычным каналам распределения с использованием одной или нескольких комбинаций м.и.

· контролируемые (управляемые) – фирма  исследующая рынок размещает товар в нескольких торговых точках в различных регионах, управляет складом, распределением товара, ценами. Применяется в случаях когда нельзя использовать обычные способы эксперимента в связи с ограниченностью распределения товара.

Преимущества управляемого эксперимента:

· конкурентам трудно наблюдать за результатами тестирования

· небольшая стоимость

Недостатки управляемого эксперимента:

· трудности прогнозирования результатов тестирования на весь рынок

· не позволяет установить уровень торговой поддержки которая будет оказана товаром

· трудно смоделировать маркетинговую компанию.

Методы проведения опросов. Основные методы проведения опросов: анкетирование, личное формализованное интервью.

Анкетирование – это опрос с помощью анкеты, которую респондент заполняет самостоятельно.  Этот метод не является самым популярным методом опросов в маркетинге, поскольку он имеет ряд существенных недостатков:

· Низкий процент возврата заполненных анкет. Так анкеты, как правило, распространяются по почте или электронной почте (прямая адресная рассылка); публикуются в печатных СМИ; вкладываются в коробку с продуктом; случайным образом раскладываются по почтовым ящикам; вручаются покупателям в местах продаж, то исследователи не имеют возможности контролировать заполнение и возврат анкет. Как показывает опыт, без проведения мероприятий по стимулированию уровня возврата, к исследователям возвращается  всего до 5 % от  количества распространенных анкет. Сложно сформировать репрезентативную выборку.  Даже, если изначально  анкеты были разосланы по структурированной репрезентативной выборке,  то  те анкеты, которые вернутся заполненными, могут не отражать изначальную структуру выборки.

· Длительные сроки проведения исследования. Если не ставить перед респондентами ограничения по срокам заполнения и возврата анкет, то исследование может тянуться месяцами.  

· Высокие требования к качеству разработки анкеты,  к ее оформлению, включая качество  полиграфии. Если анкета отпечатана с низким качеством, на плохой бумаге, с опечатками, формулировки вопросов и правила заполнения непонятны респондентам – все это существенно снижает уровень возврата анкет.

· Отсутствие добавочной информации. При  самозаполнении анкеты респонденты не имеют возможности комментировать свои ответы, давать дополнительную информацию по теме опроса.

Несмотря на существенные недостатки анкетирования, этот метод активно используется при опросах корпоративных потребителей.

Личные формализованные интервью – самый популярный метод опроса в маркетинговых исследованиях потребителей. Он предусматривает работу интервьюера – полевого сотрудника, который осуществляет отбор респондентов по определенной схеме, задает вопросы и записывает ответы респондентов в анкету.

Личные формализованные интервью могут проводиться в четырех формах: 

1. Интервью по месту жительства респондентов (на дому). Эта форма опроса самая трудная  и дорогостоящая из всех количественных опросов, она требует наличия квалифицированных интервьюеров. Другой недостаток – длительные сроки проведения полевого исследования. Но именно опросы на дому позволяют проводить достаточно точные количественные исследования с пересчетом результатов исследования на  данные демографической статистики. Существенным преимуществом опросов на дому является то, что в ходе них можно задать достаточно большое количество вопросов – до 40 (правда, при этом респондентам, как правило, дарится небольшой подарок – фотоальбом, керамическая кружка, кондитерские изделия и др.). 

2. Интервью в общественных местах, на улицах (как правило,  в местах массового скопления людей – у торговых центров, у станций метро, на автовокзалах и др.). В этом случае эксплуатируются два обстоятельства: наличие у людей определенного свободного времени и высокая «проходимость» места. Эта форма опроса дешевле, чем интервью по месту жительства, однако, сложность  анкеты и количество задаваемых вопросов ограниченны – можно задать до 20 вопросов (продолжительность интервью - до 10 минут). Недостатком этого метода является  проблематичность формирования репрезентативной выборки и необходимость жесткого контроля качества работы интервьюеров.

3. Опросы в местах продаж (в магазинах, на АЗС, на рынках, в торговых центрах и пр.) позволяют задать вопросы людям, принадлежащим к определенной целевой выборке (посетители торговых центров, владельцы автомобилей и др.), что бывает очень важно для целей исследования. Опросы лучше всего проводить «на выходе». Количество вопросов, которое можно задать в  местах продаж – до 25 (примерно 15 минут интервью).  

4. Опросы по месту работы респондентов обычно практикуются при исследовании потребителей  товаров и услуг промышленного назначения. Предварительно по результатам кабинетного исследования или по данным клиентской базы данных составляется так называемый контур выборки – то есть, список предприятий, на которых имеет смысл проведение опроса, и по телефону проводится рекрутмент респондентов. При этом очень важно, чтобы респонденты  представляли целевую аудиторию – были сотрудниками, имеющими непосредственное отношение к закупкам данного типа продукции (услуг) на предприятии. Количество вопросов, которые можно задать респондентам по месту работы может быть достаточно большим – до 35. 

Определенную популярность в настоящее время имеют опросы с помощью ресурсов Интернет  - так называемые on-line исследования. Они могут быть разовыми и панельными. Как правило, on-line исследования представляют собой анкеты, размещаемые на сайтах производителей и торговцев. Основным достоинством этого метода является его дешевизна (это самый дешевый метод опросов), главным недостатком – сложность формирования репрезентативной выборки. Среди посетителей сайтов очень много случайных людей (студентов, школьников, попавших на сайт по ошибке), проконтролировать достоверность сведений, сообщенных о себе респондентами, как правило, не представляется возможным. Поэтому можно утверждать, что on-line  опросы отражают мнения только посетителей данного сайта, структура которых зачастую не совпадает со структурой целевой аудитории опроса.

5. Телефонные интервью относятся к популярным методам количественных исследований потребителей. Преимущества этого метода:

- очень высокая скорость проведения (особенно, если исследование проводит профессиональный колл-центр, оснащенный системой CATI – автоматизированная система проведения телефонных опросов);

- приемлемая стоимость проведения;

- возможность проведения опросов на больших выборках (сотни, тысячи респондентов).

Однако  у этого  метода есть и существенные недостатки, которые ограничивают его применимость в исследовательской практике:

- поверхностный характер анкеты, которую можно использовать при опросах потребителей по телефону (не более 12 простых вопросов, включая анкетно-биографические вопросы). Большее количество вопросов вызывает массовые прерванные интервью – отказ отвечать на последующие вопросы. Исключение составляют опросы представителей корпоративных потребителей -  при использовании определенных приемов мотивации респондентов им можно задавать до 30 вопросов (об этих приемах будет рассказано чуть позже).

- трудности при формировании репрезентативной выборки. Как правило, при массовых телефонных опросах потребителей сегмента В2С отбор респондентов осуществляется либо случайным образом из базы данных квартирных телефонов, либо из какого-либо иного более представительного массива телефонных номеров, например, из массива собственных клиентов компании. В первом случае многоступенчатый отбор респондентов по системе признаков отбора практически невозможен – слишком высок будет уровень недостижимости, то есть, количество «пустых» звонков, не приведших к результативным интервью.

- высокий уровень отказов от интервью и отказов отвечать на определенные вопросы. Например,  бесполезно спрашивать у респондентов о наличии и о намерениях приобрести в ближайшее время дорогостоящих предметов длительного пользования.

- достаточно высокий риск получения недостоверных ответов респондентов.

В силу всех этих недостатков телефонные интервью дают не очень надежные результаты – высок уровень суммарной нестатистической ошибки, связанной с «технологическими» особенностями телефонных опросов. Тем не менее, телефонные интервью очень хорошо зарекомендовали себя в несложных количественных исследованиях, где важны быстрота результатов и возможность опрашивать значительные по объему выборки – например, в рейтинговых исследованиях СМИ, при оценке коммуникативной эффективности рекламы, для решения задач поверхностной сегментации и др. 

Анкета. Требования к составлению анкеты.
Анкета – это форма фиксации первичной маркетинговой информации, список вопросов, на которые должен ответить респондент (информатор, опрашиваемый). 

Прежде чем составлять  анкету, необходимо проделать значительную исследовательскую работу по разработке концепции исследования:

· четко представлять проблему (проблемы) исследования;

· сформулировать цели и задачи исследования;

· сформулировать рабочую гипотезу (гипотезы) исследования;

· определить формат собираемых и итоговых показателей:  характер количественных показателей, единицы измерения, ограничения и др.

Традиционная схема анкеты включает в себя  пять основных блоков:

1. Реквизитная часть (название вида документа, номер анкеты, дата и место заполнения, фамилия интервьюера). Иногда часть этой информации помещают в конце анкеты.

2. Вводная часть (сведения об исследовательской организации, вводная формула: приветствие, представление интервьюера, цели исследования, гарантии анонимности).

Основное назначение вводной части – мотивировать респондента отвечать на вопросы анкеты, дать гарантии анонимности и безопасности. 

Если анкета предназначена для самозаполнения, то вводная часть содержит инструкции по заполнению.

3. Скрининг (фильтр) – часть анкеты, содержащая фильтрующие вопросы, цель которых проверить способность респондентов отвечать на основные вопросы. Фильтрующие вопросы составляются в соответствие с заранее определенными признаками отбора респондентов.

4. Основная (информационно-тематическая) часть анкеты – содержит вопросы, ради которых собственно и проводится интервью. Эта часть условно может быть разделена на две части:

· основные вопросы интервью (так называемая «рыба»). Следует помнить, что, если анкета посвящена нескольким темам, то основные вопросы следует сгруппировать по темам и расположить в логической последовательности. Например: «Ездите ли Вы на такси?», а затем «Сколько раз в месяц Вы ездите на такси?», а не наоборот. Каждую тему рекомендуется начинать с вводной фразы, например, «А теперь давайте поговорим об услугах такси».

· контрольные вопросы (или по-другому «детектор»)  - вопросы, призванные проверить достоверность ответов на основные вопросы. В качестве контрольных вопросов чаще всего используются дублирующие вопросы, то есть, вопросы, которые повторяют ранее заданные, но несколько по-другому,  и вопросы на выявление противоречий. Включение этих вопросов есть мера предосторожности. Когда есть подозрение, что  респонденты «завышают» свой уровень жизни, то им предлагают список «престижных» книг, марок товаров, среди которых много несуществующих. Если респондент утверждает, что знает и потребляет их, то можно сделать вывод о том, что он на многие вопросы анкеты давал ложные ответы. Такая анкета идет «в брак». Следует помнить, что значительное количество контрольных вопросов серьезно отягощает анкету – удлиняет интервью, раздражает респондентов и пр.

5. Анкетно-биографическая  часть (так называемая «паспортичка»)  содержит вопросы, касающиеся характеристик самого респондента (пол, возраст, образование, количество членов домохозяйства и детей, уровень доходов и пр.). Эти вопросы особенно необходимы для  сегментного анализа и профилирования потребителей.


Приложением к анкете для  массовых опросов обычно также является маршрутный лист – маленькая анкета, содержащая вопросы об имени респондента и его контактных реквизитах. Напомню, что маршрутные листы необходимы для организации контроля качества первичной информации.

Структура вопросов


При разработке анкеты очень важно  определить структуру вопросов – от этого зависит характер, полнота, структурированность  и другие  характеристики итоговой информации. Вопросы анкеты  бывают открытые и закрытые. 


Открытые вопросы предполагают полную свободу ответа. Например, в ответ на вопрос «Какую музыку Вы любите?» респондент может дать любой ответ от «громкую» до «музыку группы «Биттлз». Недостатком  открытых вопросов является разнообразие ответов, их неопределенность, а зачастую, незаконченность, что затрудняет интерпретацию. В связи с этим обработка и анализ открытых  вопросов  при проведении массовых опросов – очень трудоемкое дело. Открытые вопросы обычно практикуются в качественных исследованиях, например, при проведении глубинных интервью, а также для выявления мнений и суждений респондентов, которые тяжело прогнозировать, например, для выявления недостатков в работе магазина. 


Второй тип вопросов  - закрытые вопросы.  Это вопросы с заранее запрограммированными  вариантами ответов, из которых респондент выбирает свой. Существует три типа закрытых вопросов:

· альтернативные (дихотомические). Эти вопросы предполагают выбор между ответами типа «да» и «нет». Эти вопросы очень легко интерпретировать и анализировать, но они дают лапидарную информацию, к тому же чисто психологически это угнетает респондентов;

· многовариантные вопросы предполагают на выбор несколько вариантов ответа, из которых респондент выбирает один или несколько ответов. Например,  вопрос «Ваше образование?» предполагает только один ответ (начальное, незаконченное среднее,  среднее общее, среднее специальное, одно высшее, два и более высших образования,  имею ученую степень).  А вот вопрос «Где вы  покупаете газеты и журналы?» предполагает возможность выбора нескольких ответов из возможных вариантов типа «в метро», «в специализированных газетно-журнальных киосках», «в супермаркетах» и др.;

· шкалирующие или ранжирующие вопросы. В таких вопросах предполагается наличие той или иной шкалы. Пример такого вопроса: «Какие факторы для вас важны при выборе марки шампуня? Расположите приведенные факторы по степени значимости - самый важный для вас фактор на первом месте, наименее значимый – на десятом месте».

Подготовка отчета об исследовании

Прежде всего, структура заключительного отчета должна соответствовать особым требованиям заказчика. Если их нет, то можно рекомендовать при подготовке заключительного отчета разделить его на три части: вводную, основную и заключительную.

Вводная часть включает начальный лист, титульный лист, договор на проведение исследования, меморандум, оглавление, перечень иллюстраций и аннотацию.

Основная цель меморандума заключается в ориентации читателя на изученную проблему и в создании у отчета положительного имиджа. Меморандум имеет персональный и слегка неформальный стиль. В нем кратко говорится о характере исследования и об исполнителях, комментируются результаты исследования, делаются предложения о дальнейших исследованиях. Объем меморандума - одна страница.

Аннотация ориентирована прежде всего на руководителей, которых не интересуют детальные результаты проведенного исследования. Иногда ее называют поэтому "генеральским отчетом". Кроме того, аннотация должна настроить читателя на восприятие основного содержания отчета. В ней должны быть охарактеризованы: предмет исследования, круг рассмотренных вопросов, методология исследования, основные выводы и рекомендации. Объем аннотации - не более одной страницы.

Основная часть отчета состоит из введения, характеристики методологии исследования, обсуждения полученных результатов, констатации ограничений, а также выводов и рекомендаций.

Введение ориентирует читателя на ознакомление с результатами отчета. Оно содержит описание общей цели отчета и целей исследования, актуальности его проведения.

В методологическом разделе с необходимой степенью детализации описываются: кто или что явилось объектом исследования, используемые методы. Дополнительная информация помещается в приложение. Приводятся ссылки на авторов и источники использованных методов. Читатель должен понять, как были собраны и обработаны данные, почему был использован выбранный метод, а не другие. 

Главным разделом отчета является раздел, в котором излагаются полученные результаты. Рекомендуется строить его содержание, имея в виду цели исследования. Зачастую логика данного раздела определяется структурой вопросника, так как вопросы в нем приводятся в определенной логической последовательности.

Поскольку не следует маскировать проблемы, которые возникли при проведении исследований, то в заключительный отчет обычно включается раздел "Ограничения исследования". В нем описывается степень влияния ограничений (недостаток времени, денежных и технических средств, недостаточная квалификация персонала и т.д.) на полученные результаты. Например, эти ограничения могли оказать влияние на формирование выборки только для ограниченного числа регионов. Следовательно, относить полученные результаты ко всей стране в целом следует с большой осторожностью или вообще этого не делать. Выводы и рекомендации могут быть изложены как в одном, так и в отдельных разделах. Выводы  основываются на результатах проведенного исследования. Рекомендации представляют собой предположения относительно того, какие следует предпринять действия исходя из изложенных выводов. Осуществление рекомендаций может предполагать использование знаний, выходящих за рамки полученных результатов. 

В заключительной части приводятся приложения, содержащие дополнительную информацию, необходимую для более глубокого осмысления полученных результатов. 

Помимо написания отчета исследователи часто также устраивают для клиентов устную презентацию о методах исследования и полученных результатах. В данном случае имеется возможность ответить на возникшие вопросы и обсудить полученные результаты.

Вопросы для самоконтроля:

1. Маркетинговое исследование: понятие, цели, задачи.
2. Основные направления маркетинговых исследований для предприятий малого и среднего бизнеса.
3. Процесс маркетингового исследования: понятие, характеристика основных этапов.
4. Методы проведения маркетинговых исследований. Особенности выбора методов маркетинговых исследований на предприятиях малого и среднего бизнеса.
5. Роль маркетинговых исследований в принятии управленческих решений.

6. Основные направления использования результатов исследований на предприятиях малого и среднего бизнеса.

7. Маркетинговая информационная система: понятие, составные элементы.

Тема 3. Управление ассортиментом на предприятиях малого и среднего бизнеса TC "Тема 3. Управление ассортиментом на предприятиях малого и среднего бизнеса" \f C \l "1" 
Цель: Изучить основы управления товарным ассортиментом. Научить использовать методики управления ассортиментом на предприятии.
Вопросы для самоконтроля:

1. Элементы товарной политики.

2. Качество и конкурентоспособность товара. 
3. Жизненный цикл товара (ЖЦТ). Основные стадии жизненного цикла товара. 
4. Проектирование оптимального жизненного цикла товара. Логистика и жизненный цикл товара.

5. Товарная политика. Стратегия разработки новых товаров. 
6. Сервис в системе товарной политики и сбытовой деятельности. Понятие, задачи, виды, организация сервиса.

7. Ассортимент. Ассортиментная матрица.

8. АВС-анализ и XYZ- анализ. Совмещенный АВС-анализ и XYZ- анализ. 
9. Прогнозирование спроса. Анализ товаров по параметрам влияния. Модель оптимального размера заказа.

10. Особенности управления ассортиментом на предприятиях малого и среднего бизнеса.

Тема 4. Управление сбытовой деятельностью на предприятиях малого и среднего бизнеса TC "Тема 4. Управление сбытовой деятельностью на предприятиях малого и среднего бизнеса" \f C \l "1" 
Цель: Дать определение сбытовой деятельности и познакомить с особенностями управлением сбытовой деятельностью на предприятиях малого и среднего бизнеса.
Вопросы для самоконтроля:

1. Сущность и элементы сбытовой политики.

2. Система каналов распределения товаров.

3. Маркетинг закупок.

4. Маркетинг продаж.

5. Оптовая торговля: понятие, функции.

6. Розничная торговля: понятие, функции.

Тема 5. Маркетинговые коммуникации на предприятиях малого и среднего бизнеса TC "Тема 5. Маркетинговые коммуникации на предприятиях малого и среднего бизнеса" \f C \l "1" 
Современные потребители скептически относятся ко многим инициативам специалистов по маркетингу, поэтому привлечь и удержать покупательский интерес к какому-либо виду товаров довольно сложно. В наше время, чтобы обеспечить успешную продажу товара, компании необходимо сделать больше, чем просто следить за его отличным качеством, установить на него самую низкую цену или просто разместить товар наилучшим образом на полках магазинов. Компания должна продавать свои товары, сопровождая их оригинальными, информативными и привлекательными обращениями, которые убеждали бы в соответствии этих товаров потребностям и желаниям потребителей. Ключевым фактором маркетинга товаров являются коммуникации. 

В практике маркетинга существует множество понятий маркетинговых коммуникаций. [1, 8, 14, 15, 18, 24, 37] Как правило, определение маркетинговых коммуникаций ассоциируется с продвижением либо включает его и тогда рассматривается шире. 

Продвижение (англ. «promotion») – это понятие введено в практику маркетинга американским учёным Нильсоном Бореном в его знаменитом комплексе «4р» (product, price, promotion, plase of sale). [38, С.414]

Ф. Котлер под продвижением понимает совокупность разнообразных методов и инструментов, позволяющих более успешно вывести товар на рынок, стимулировать продажи и создать лояльных компании (марке) покупателей. [15, С.872]  Однако в настоящее время маркетинговые коммуникации рассматриваются шире. Систему маркетинговых коммуникаций (от англ. communication – связь, общение) в общем виде можно определить как единый комплекс, объединяющий участников, каналы и приёмы коммуникаций. [26, С.68] 

По нашему мнению наиболее полное определение маркетинговых коммуникаций представлено Л.Г. Багиевым. [18, С.417]

Маркетинговые коммуникации – перспективный курс действий предприятия, направленный на планирование и осуществление взаимодействия фирмы со всеми субъектами маркетинговой системы на основе обоснованной стратегии использования комплекса коммуникативных средств, обеспечивающих стабильное и эффективное формирование спроса и продвижение предложения на рынок с целью удовлетворения потребностей покупателей и получения прибыли.

Маркетинговые коммуникации представляют собой процесс передачи информации о товаре целевой аудитории. Следует понимать, что ни одна фирма не в состоянии действовать сразу на всех рынках, удовлетворяя при этом запросы всех потребителей. Напротив, компания будет преуспевать лишь в том случае, если она нацелена на такой рынок, клиенты которого с наибольшей вероятностью будут заинтересованы в ее маркетинговой программе. 

Целевая аудитория представляет собой группу людей, которые получают маркетинговые обращения и имеют возможность реагировать на них. Специалисты компании должны понимать, что для наиболее эффективной передачи маркетингового обращения могут использоваться самые разные средства. Цена товара также может нести покупателям определенную информацию. Кроме того, важным элементом коммуникации потребителя и продавца также являются способ и места распространения товаров.[7] 

Таким образом, товар, его цена и способ распространения могут нести потребителям важную рыночную информацию. Эти три элемента, наряду с маркетинговыми коммуникациями, образуют маркетинг-микс. Маркетинговые коммуникации используются для демонстрации важных характеристик трех других элементов маркетинга-микс с целью повышения заинтересованности потребителя в покупке товара. Если маркетинговые коммуникации основываются на всеобъемлющем, продуманном маркетинговом плане, соответствуют целям предприятия то они смогут продать не только определённый товар, но и «великую идею», которая будет полностью усвоена целевой аудиторией.[9]

Под коммуникационной политикой в данной работе мы будем понимать общие ориентиры, тактические и стратегические решения, которых следует придерживаться при принятии маркетинговых решений в области коммуникаций по достижении поставленных целей.

К стратегическим решениям в области коммуникационной политики можно отнести следующее:

1. Определение для данного вида бизнеса (типа продуктов и конкретного рыночного сегмента) рационального сочетания отдельных элементов комплекса маркетинга в налаживании эффективных маркетинговых коммуникаций.

2. Определение при выборе коммуникационных стратегий эффективных пропорций использования отдельных инструментов комплекса продвижения продуктов.

3. Определение на стратегическом интервале времени эффективности маркетинговых коммуникаций.

К числу тактических коммуникационных решений, принимаемых достаточно часто или регулярно в зависимости от изменения внешних и/или внутренних условий, можно отнести следующее:

1. Выбор в рамках текущих условий внешней среды и возможностей организации конкретных методов продвижения продуктов.

2. Планирование осуществления и проведение коммуникационных кампаний.

3. Разработка бюджета коммуникационной деятельности.

4. Мониторинг эффективности текущих затрат на коммуникационную деятельность. 

5. Организационно-кадровые вопросы коммуникационной деятельности.[7, С. 442-443]

Далее мы познакомимся с пятью основными элементами, присутствующими во всех маркетинговых коммуникациях: убеждением потребителей, целями, местами контактов, участниками маркетингового процесса и различными типами маркетинговой коммуникационной деятельности. 

Все маркетинговые коммуникации направлены на то, чтобы предоставить целевой аудитории определенную информацию или же убедить ее изменить свое отношение или поведение. Все маркетинговые коммуникации ориентированы на решение определенных задач, которые, в свою очередь, должны соответствовать целям коммуникационной программы. Обычно в число этих целей входит создание у покупателей осведомленности о торговой марке, распространение информации, повышение культуры рынка, формирование положительного образа компании или ее торговой марки. Конечная цель любой стратегии маркетинговых коммуникаций состоит в том, чтобы помочь фирме продать ее товар и таким образом сохранить свой бизнес.[14]  

Для успешной работы на рынке компания должна доставлять свои маркетинговые обращения в любые места, где возможен контакт целевой аудитории с ее торговой маркой. Места осуществления таких контактов могут быть самыми разными: от магазина, непосредственно продающего товар, до комнаты, в которой покупатель может увидеть по телевизору рекламные ролики или позвонить по «горячей» телефонной линии и получить интересующую его информацию. Специалисты по маркетингу могут заранее планировать некоторые виды контактов, например, возникающие в процессе рекламной кампании, однако иногда контакты имеют место независимо от разработанных планов. Такие незапланированные контакты могут осуществляться в результате распространения определенной информации, получаемой покупателями. В частности, общий дизайн торгового предприятия может недвусмысленно говорить о том, что оно торгует лишь недорогими товарами, а низкий уровень обслуживания укажет на то, что фирма мало заботится об интересах клиентов. Чтобы с наибольшим эффектом воздействовать на целевую аудиторию, компания должна рассматривать проблему возможных контактов с потребителем как важную часть своей маркетинговой программы. Для успешной реализации последней необходимо, чтобы маркетинговое обращение в каждом месте контакта работало на то, чтобы убедить покупателя в достоинствах предлагаемого товара.[9] 

Целевая аудитория включает в себя не только потенциальных потребителей. Участником маркетингового процесса называется любое лицо, которое содействует успеху компании или продвижению ее товаров. Таким образом, к участникам маркетингового процесса могут быть отнесены сотрудники фирмы, продавцы ее продукции, поставщики, жители территорий, на которых производятся и реализуются товары, средства массовой информации, органы государственного регулирования коммерческой деятельности, а также покупатели.[52] 

Для распространения маркетинговых обращений могут использоваться сотни различных видов коммуникаций. Этот процесс может осуществляться как с помощью заранее разработанной программы маркетинговых коммуникаций, так и посредством незапланированного использования элементов маркетинга-микс и других способов установления контакта с потребителем. Таким образом, для достижения маркетингового контакта могут использоваться запланированные (рис. 1) и незапланированные маркетинговые обращения.[47] 

Для доставки потребителю запланированных обращений используются следующие инструменты коммуникаций: 

· Реклама — любая оплаченная конкретным лицом форма коммуникаций, предназначенная для продвижения товаров, услуг или идей. Хотя некоторые виды рекламы (например, прямая почтовая рассылка) ориентированы на конкретного индивидуума, все же большинство рекламных посланий предназначены для больших групп населения, и распространяются такими средствами массовой информации, как радио, телевидение, газеты, журналы, а так же с помощью электронных носителей и наружной наружных средств (щиты, банеры, транспорт и другие).  

К преимуществам рекламы можно отнести:

· возможность привлечения большой аудитории;

· низкая стоимость одного рекламного контакта;

· в наличии имеется большое количество различных СМИ и можно выбрать наиболее подходящие для целевых сегментов;

· возможность контролировать содержание сообщения, его оформление, время выхода;

· возможность изменять сообщение в зависимости от реакции целевого сегмента;

· высокая вероятность того, что рекламное сообщение дойдет до потенциального потребителя;

· вероятность того, что покупатель придет к решению о покупке до контакта непосредственно с продавцом.

А главные недостатки заключены в том, что:

· рекламное сообщение является стандартным, негибким; нет возможности сосредоточится на индивидуальных потребностях клиента;

· рекламное сообщение является коротким;

· некоторые виды рекламы требуют больших инвестиций;

· в ряде случаев необходимо долго ждать размещения рекламного сообщения.[26, С.163]

· Паблик рилейшнз (связи с общественностью) — координированные усилия по созданию благоприятного представления о товаре в сознании населения. Они реализуются путем поддержки определенных программ и видов деятельности, не связанных напрямую с продажей товаров: публикации в прессе важной с коммерческой точки зрения информации, «паблисити» на радио и телевидении.[10, С.87] 

· Личная продажа — установление личного контакта с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью продажи товара. Примерами таких контактов могут служить телефонные переговоры региональных представителей фирмы-производителя с местными компаниями или предприятиями розничной торговли, выборочные звонки потенциальным покупателям непосредственно на дом или продажа товаров по телефонным заказам.[7, С.446] 

· Прямой маркетинг — интерактивная система маркетинга, позволяющая потребителям легко получать интересующие их сведения и приобретать товары с помощью использования различных каналов распространения информации. Включает в себя прямую почтовую рассылку, использование заказов по печатным каталогам и продажу по каталогам в режиме он-лайн.[47, С.111] 
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Рис. 5.1. Структура комплекса маркетинговых коммуникаций [47, С.113]

· BTL (включает в себя: стимулирование сбыта, мерчандайзинг и событийный маркетинг):

· Стимулирование сбыта — различные виды маркетинговой деятельности, которые на определенное время увеличивают исходную ценность товара или услуги и напрямую стимулируют покупательную активность потребителей (например, купоны или пробные образцы), работу дистрибьюторов и торгового персонала. 

· Специальные средства для стимулирования торговли или рекламно-оформительские средства для мест продажи — подразумевается использование средств, доставляющих маркетинговое обращение непосредственно в места продажи и повышающих вероятность приобретения товаров покупателями. Такие средства, в частности внутренние купоны магазина, напоминают покупателю об определенном товаре, доставляют ему маркетинговое обращение компании или информируют о выгодах будущей покупки, включая размещение товаров на полках магазина. Событийный маркетинг – продвижение интересов компании и её марок с помощью ассоциирования компании  с каким либо особым событием (турниры, фестивали и др.) или благотворительной акцией.[8, С.158]

Помимо основных элементов коммуникационного комплекса  необходимо также учитывать такие элементы, как: [10]

· Упаковка — помимо основной функции служит местом расположения маркетингового коммуникационного обращения. Поэтому разработкой упаковки товара занимаются как технологи и дизайнеры, так и специалисты по планированию маркетинговых коммуникаций. Поскольку именно маркетинговое обращение на упаковке посетитель магазина видит перед собой в момент принятия решения о покупке, оно играет исключительно важную роль в процессе убеждения потребителей.

· Спонсорство — финансовая поддержка, оказываемая компанией некоммерческим организациям при проведении различных мероприятий в обмен на право установления с ними особых отношений. Спонсорская деятельность может повысить престиж компании и сформировать позитивное представление о ее деятельности.

· Предоставление лицензии — практика продажи права на использование фирменных символов компании или ее товара. 

· Сервисное обслуживание — важная часть поддержания маркетинговых коммуникаций, заключающаяся в послепродажном обслуживании покупателя. Программы сервисного обслуживания нацелены на удовлетворение текущих потребностей клиентов. Важным инструментом поддержания положительного восприятия фирмы в послепродажный период является также предоставление гарантий на проданный товар.

· Фирменный стиль компании – выдержанный в едином стиле образ компании (включая фирменный цвет, логотип, форма и одежда персонала, внешний вид помещении и т.д.)

Незапланированные обращения включают в себя все прочие способы передачи потенциальным клиентам различной информации о компании и о ее торговой марке. Например, грязный автомобиль, на котором доставляются товары, отсутствие безопасного места для парковки вблизи магазина, неприветливое поведение приемщиков заказов, неопрятный вид здания, где находится офис фирмы, раздраженные сотрудники или постоянно занятые телефоны являются теми негативными обращениями, которые могут оказать на потребителей более сильное воздействие, чем запланированные маркетинговые коммуникации, включая рекламу и налаженные связи с общественностью. Все сотрудники фирмы, и в первую очередь те, кто непосредственно имеет дело с клиентами, могут непреднамеренно стать источниками передачи нежелательной информации, если не пройдут специальную подготовку, в процессе которой познакомятся с коммуникационными эффектами их действий и манеры общения. Хотя специалисты, занимающиеся проблемами маркетинговых коммуникаций, не всегда должны нести ответственность за эти незапланированные обращения, все же им следует предвидеть и исключать появление обращений, несовместимых с общей коммуникационной стратегией фирмы, и стимулировать распространение той информации, которая вписывается в эту стратегию.[8] 

Таким образом, для налаживания успешных коммуникаций необходимо прослеживать их на всех этапах, уделяя особое внимание выбору средств реализации коммуникационной политики и учитывая особенности конкретного рынка.

1.1. Особенности разработки коммуникационной политики для предприятия, работающего на рынке рекрутинговых услуг

При формировании коммуникационной политики предприятия и  планировании мероприятий необходимо так же учитывать особенности рынка, на котором данное предприятие осуществляет свою деятельность. Это позволяет фирме выбирать более эффективные способы воздействия на аудиторию и оберегает от возможных неудач.

Налаживание эффективных маркетинговых коммуникаций осуществляется в следующей последовательности (однако данное разделение процесса на этапы достаточно условно и может бать скорректировано в соответствии с возможностями и целями предприятия):

· идентификация целевой аудитории (то есть совокупности потенциальных или существующих покупателей, принимающих потребительские решения или оказывающие на них влияние);

· определение её желаемой ответной реакции, которая в большинстве случаев предполагает покупку;

· определение целей коммуникационной кампании;

· разработка коммуникационного сообщения;

· выбор коммуникационных каналов (личных и/или безличных);

· установление обратной связи с целевой аудиторией (предполагает получение от неё информации о степени воздействия переданного сообщения);

· разработка общего бюджета продвижения;

· оценка эффективности коммуникационной деятельности.[7]

По мере становления рынка труда в России на нём происходят существенные перемены: если раньше большой проблемой был поиск работы, то сегодня – поиск хорошего работника, которых на рынке труда не так много и, чтобы их заполучить, надо, во-первых, платить рекрутёрам, во-вторых, «обольщать» кандидатов. Таким образом, основой существования рынка рекрутенговых услуг в современном обществе является постоянный дефицит квалифицированных специалистов.[12]

Рекрутинг (рекрутмент) – деятельность по созданию условий для заполнения вакансий (вакантных рабочих мест) у компании-заказчика (работодателя) компетентными специалистами, соответствующими по своим качествам требованиям заказчика – включает комплекс организационных мероприятий, проводимых агентством в интересах организации, сделавшей заказ на размещение вакантной должности, заключающийся в формировании и представлении заказчику списка отобранных, в соответствии с требованиями заказчика, кандидатов на данную должность с целью последующего приёма их на работу.

Основной особенностью данного рынка является специфика самого товара – услуги. 

Услуга – вид деятельности или благ, который одна сторона может предложить другой и который по своей сути не является осязаемой и не результируется в собственность клиента. [7, С.312]

Услуга, с точки зрения рассмотрения её в качестве продукта, обладает рядом особенностей: [24]

1. Неосязаемость: означает, что услугу нельзя продемонстрировать, то есть до покупки её нельзя увидеть, попробовать на вкус, потрогать, услышать и понюхать.

2. Неотделимость: означает, что услуги нельзя отделить от их источника, независимо от того, предоставляется она человеком или машиной.

3. Непостоянство качества. Одной из главных характеристик услуги является то, что её качество может сильно изменяться, в зависимости от того, кто, когда, где и как её предоставляет.

4. Недолговечность: означает, что услугу нельзя хранить с целью последующей продажи или использования.

5. Отсутствие владения. Данная особенность должна учитываться при оценке качества предоставляемых услуг (рис. 2).
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Рис. 2. Ключевые детерминанты воспринимаемого качества услуг [1, С. 98]

Как видно из рисунка на ожидаемую услуга оказывает влияние множество факторов и одним из них автор считает рекламу. Однако, по нашему мнению, данный фактор целесообразно расширить и включить в него все элементы (ведь реклама, как таковая, представляет собой лишь один элемент комплекса коммуникаций) личных и безличных коммуникаций.

В пределах этих категорий существуют свои специфические инструменты: различные типы коммерческих презентаций, показов, специальной рекламы, торговых выставок, ярмарок, демонстраций, брошюр, литературы и так далее. В тоже время коммуникационная связь существует и в не этих специальных инструментов продвижения. Качество услуги, её цена, внешний вид предприятия, предоставляющего услуги – всё это несёт информацию покупателю.

По мнению вице президента Ассоциации консультантов по подбору персонала (АКПП), генерального директора компании «ГАЛЛА Консалтинг Групп» Щукина В.А.: «Для кадрового агентства самая большая ценность состоит в следующем. Первое – это люди, которые работают в компании. И второе – это «имя компании». Всё остальное – технологии, базы данных, автоматизация – менее существенно. Сегодня они такие, а завтра изменяются на более современные методы. Имя же компании и люди – это то, что нарабатывается очень долго, зато прочно, и даёт исключительно высокий эффект».[57, С.13]

Таким образом, одним из важнейших элементов коммуникативного комплекса для рекрутингового агентства является продвижение имени (брэнда) и создание положительного имиджа предприятия. Здесь очень важную роль играет фирменный стиль агентства. Стиль – одна из старейших форм коммуникации, которая всегда преследовала практические цели. Основная идея заключается в том, чтобы создать стиль через единообразие физических характеристик. Он способствует запоминаемости и ассоциативности предприятия, а так же помогает материализовать (в определённой степени) предоставляемые услуги. Важнейшей составляющей фирменного стиля предприятия, работающего на рынке нематериального продукта является логотип (товарный знак). Он помогает распознать работодателей в рекламных объявлениях по найму рабочей силы и в глазах потенциальных кандидатов создают статус потенциального работодателя. Хотя эти логотипы могут быть и незнакомы кандидатам, но всё же они создают впечатление, что это достойные уважения работодатели.[10] 

Исследования, которые проводят специалисты по маркетингу услуг Дж. Витерс и К. Випперман, показывают, что из большого количества способов распространения информации об услугах наиболее эффективны следующие способы: [24, С.366]

· Рекомендации. Этот способ распространения информации об услугах называют ещё рекламой «из уст в уста». Наиболее удачные рекомендации можно получить от двух групп людей: от клиентов, которые полностью удовлетворены вашими услугами, и от коллег – профессионалов.

· Отношения с клиентами. Главное для большинства клиентов то, как с ними обращаются. Необходимо установить эмоциональный контакт с клиентом, обращаться с ним как с равным и решать проблемы сообща.

· Непосредственная продажа услуг. Маркетологи советуют подойти к продаже услуг с точки зрения консультанта, то есть выяснить, что необходимо клиенту, приспособить предлагаемые услуги к запросам клиента, обеспечить участие клиента в процессе оказания услуги.

· Публичные выступления и PR. Один из эффективных способов приобрести новых клиентов – выступить с публичной речью о ваших услугах. Но при этом необходимо ориентироваться на целевой рынок, говорить грамотно и убедительно, вежливо и настойчиво. Нужно показать, что вы способны удовлетворить индивидуальные запросы каждого клиента.

· BTL  и в частности выпуск фирменных рекламных и памятных сувениров. Это один из эффективных способов материализации услуг. Кроме того необходимо также отметить важную роль событийного маркетинга, способствующего широкому распространению и ассоциированию предприятия услуг с конкретным событием.

· Участие в различных ассоциациях и организациях.

· Прямой маркетинг. Представляет собой широкое явление, которое может называться маркетингом прямых взаимоотношений. Здесь подразумевается диалоговая система, которая воздействует на ответ потребителя, в основном общение происходит по почте или телефону. Прямой маркетинг позволяет осуществить точное планирование (так как предприятие знает кому и какое сообщение посылать), персонализировать информацию об услугах, обеспечивает конфиденциальность (данное предложение об услугах незаметно конкурентам). Однако при использовании телефонного маркетинга необходимо учитывать, что его эффективность будет зависеть от специально составленного сценария и от служащих, которые обзванивают клиентов, для того, чтобы предотвратить негативную реакцию потенциальных потребителей на подобные действия со стороны предприятия.

· Реклама и средства массовой информации. Являются самым дорогостоящим источником распространения информации. В рекрутменте используется, как правило, в двух направлениях:

1. продвижения имени (брэнда) и повышение узнаваемости компании (могут размещаться как совместно с рекламой вакансий, так и самостоятельно);

2. реклама о найме. Цель этого вида рекламы – набор персонала для последующего трудоустройства. Как правило, за исключением нерегулярных объявлений по радио и телевидению, сведения о найме обычно публикуются в следующих печатных изданиях:

· Национальные газеты. Это газеты, адресованные различным целевым группам. Например, объявления для управленцев в специализированных изданиях или объявления о найме учителей в разделах, посвящённых образованию.

· Торговые, технические и профессиональные журналы. Это издания наиболее пригодные для объявлений, адресованных специалистам, имеющим необходимые навыки, квалификацию и опыт.

· Региональная пресса. Местные еженедельные и ежедневные газеты.

· Объявления в бесплатных изданиях.[10, С.60-61]

Особенностью рекламы о найме является получение максимального количества откликов при минимально возможных затратах. Преимущество кадрового агентства в том, что его сотрудники предварительно рассматривают все обращения и только потом предоставляют нанимателю краткий список наилучших кандидатов. Здесь необходимо уметь делать две вещи: во-первых, текст объявления должен «продавать работу» и привлекать наилучших соискателей; во-вторых, правильный выбор СМИ должен доводить предложение до сведения как можно большего количества нужных кандидатов при минимально возможных       затратах.[10, С.62]

Кроме того, разработка и продажа услуг осуществляется работниками предприятия. Поэтому кадровая политика, регулирующая вопросы подбора и обучения персонала играет важную роль в комплексе коммуникаций предприятий сферы услуг. Уровень рекрутингового агентства определяется в большей степени уровнем консультантов - рекрутёров, работающих в нём. Первое сотрудничество с клиентом является решающим в вопросе, станет ли этот клиент постоянным. Рынок, не смотря на свою обширность, является местом, где информация лежит на поверхности. Зарекомендовав себя один раз определённым образом, потом достаточно сложно переубедить клиентов. Создать хорошее имя компании – это ещё не всё. Нужно постоянно подтверждать его  и продвигать на рынок разнообразными способами. Лучший из них всё же положительное мнение заказчиков о работе агентства. Постоянное повышение уровня консультантов - рекрутёров залог повышения качества работы агентства в целом, что ведёт к удовлетворению клиентов. А это в свою очередь, создаёт важнейшие конкурентные преимущества агентству и, в конечном счёте, на прибыли предприятия.[12]

Однако при формировании коммуникационной политики необходимо учитывать и окружение предприятия. К факторам окружающей среды, оказывающим влияние на деятельность рекрутинговых агентств,  относятся следующие: [12, С.221]

1. Условия внешней среды, влияющие на потребителя:

· освещение (многие клиенты негативно относятся к недостаточному освящению);

· температура в помещении (из-за жары в помещении офиса компании клиент, может вообще туда не зайти);

· уровень шума;

· запах;

· звуки (так, например, музыкальное оформление положительно влияет на объём продаж) и другое.

2. Фактор взаимозаменяемости. При принятии решения о покупке рекрутинговых услуг потребитель имеет несколько вариантов – он может обратиться в кадровое агентство (заплатив при этом за услугу) либо подать заявку в службу занятости либо самостоятельно осуществлять поиск специалиста.

3. Фактор комплексности. Данный фактор предполагает варианты выбора при найме – либо подбор «чистого» специалиста, либо с последующим обучением в этом же кадровом агентстве, либо само агентство обучает специалиста при условии его последующего гарантированного трудоустройства.

4. Фактор двойственности. Кадровое агентство выступает в качестве посредника и находится в зависимости  как от специалистов, ищущих работу, так и от предприятий, обратившихся к ним за услугой в подборе персонала. Данный фактор обуславливает то, что предприятие при формировании коммуникационной политики должно ориентироваться как на работодателя, так и на соискателя.

5. Фактор сезонности. Сложно прогнозируемый, но весомый и значимый фактор. Как правило, влияет на активность, как работодателей, так и соискателей во время летних отпусков и праздников (например, новогодних).

6. Уровень конкуренции. Поведение конкурентов на рынке, их маркетинговая политика так же оказывают существенное влияние.

7. Экономическая и политическая ситуация на рынке.

Таким образом, при планировании коммуникационной политики кадрового агентства необходимо учитывать как особенности данного рынка и самого продукта, так и многочисленные факторы, влияющие на деятельность предприятия. Однако мало разработать комплекс коммуникаций и воплотить его в жизнь. Необходимо, что бы проводимые мероприятия соответствовали целям организации в области коммуникаций и политике предприятия в целом, а так же были эффективными, так как все предприятия стремятся к достижению высоких результатов при минимальных затратах. Именно поэтому оценка эффективности является важной и необходимой составляющей коммуникационной политики.

Оценка эффективности коммуникационных мероприятий является важным элементом коммуникационной политики. Она определяется соотношением между степенью её  воздействия на целевую аудиторию и затратами. 

При оценке эффективности в маркетинге широко распространены исследования, которые с одной стороны помогают избежать напрасного расходования средств на неэффективные коммуникационные мероприятия, а с другой стороны, отслеживать эффективность уже запущенной кампании, как в ходе её проведения, так и после её окончания. В данных исследованиях могут быть использованы различные методы (рис. 3) такие как реактивные и нереактивные.

Методы исследований определяются в зависимости от целей и задач. Так, например, при выборе элементов реализации коммуникационной политики необходимо исследовать группу целевых потребителей, с целью выяснения их предпочтений при выборе источников получения информации. Такое исследование целесообразно проводить в форме опроса потенциальных потребителей, используя метод анкетирования или устного опроса. Исследовательская работа должна проводиться как до, во время  и после реализации коммуникационной политики.[14]
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Рис. 3. Структура маркетинговых исследований [10, С.370]

Эффективность коммуникационной деятельности может быть спрогнозирована и оценена как с экономической, так и с коммуникативной точки зрения. Поскольку коммуникативная эффективность определяется как способность конкретной, запланированной коммуникационной политики выполнять функции доведения информации до адресата, формировать позитивный образ компании, товару или услуге, побуждать к покупке, то, следовательно, можно утверждать о зависимости экономической эффективности от коммуникативной.[65]

Так как  в маркетинге не существует определённых методов для оценки эффективности коммуникационной политики в целом, в данной работе мы будем руководствоваться тем, что методы оценки продвижения и рекламы вполне применимы к оценке эффективности отдельных коммуникационных мероприятий (так как они входят в состав последних), а значит их суммарная эффективность может считаться эффективностью коммуникационной политики.

Для оценки коммуникативной эффективности мероприятий существуют различные подходы и формы. 

Одним из важнейших является показатель эффективности носителей (средств передачи обращения), так как они относятся к одной из самых затратных статей всей коммуникационной политики в целом. Он характеризуется соотношением целевой аудитории к объему аудитории носителя и другими показателями. Контроль эффективности коммуникативного носителя подразумевает фиксацию определенного параметра, изменяющегося в зависимости от изменения возникающего фактора.[69]

В случае пропагандистских коммуникаций, например, затруднено использование количественных параметров, следовательно, наиболее применим метод опроса.

В то же время для оценки эффективности носителя могут использоваться количественные характеристики. Например: тираж издания, территория распространения, социально-демографические характеристики читателей/зрителей.[69]

Нам наиболее интересны носители, читателями/зрителями которых являются люди, принимающие решения в своем домохозяйстве, позитивно настроенные к проблемам экологии, обладающие определенным доходом.

Следовательно, для оценки эффективности носителя нам необходимо провести исследования до и после проведения пропагандистской кампании.

Так как основным критерием пропаганды является доверие к носителю, нам необходимо выявить степень/коэффициент доверия к различным носителям, и выбрать носитель с наибольшим коэффициентом доверия (Кд):

                                          Кдн = Nд/Nобщ, где  (1)

Nд  - общее число доверяющих носителю среди его потребителей,

Nобщ  - общее число потребителей.

Так как носитель может интересовать лиц, не относящихся к нашему сегменту, то нужно учесть этот фактор, следовательно:

Кд (конечный) = Кдн*Кс, где (2)

Кс – количество лиц, не относящихся к выбранному сегменту, рассчитывается как:

Кс = Nc/Nобщ, где  (3)

Nc - количество потребителей носителя, относящихся к выбранному сегменту,

Nобщ - общая аудитория носителя.

Выбрав 2-3 носителя в зависимости от бюджета, мы проводим исследование, для выяснения осведомлённости потребителя например о торговой марке предприятия, с целю выяснения её популярности. Затем проводим пропагандистскую компанию и новое исследование, с теми же вопросами.[70]

Процент позитивно изменивших свое мнение, отнесенный к бюджету и есть один из приемлемых способов оценки эффективности носителя пропагандистской компании.

Так же важным показателем при оценке коммуникативной эффективности может служить показатель информативности (IА), характеризующий процент целевой аудитории, которая способна быстро и полно воспроизвести рекламное либо PR сообщение:

IА =АВ/АО*100%, где  (4)

АВ – целевая аудитория, способная воспроизвести рекламное сообщение,

АО  - целевая аудитория, на которую направлено рекламное обращение.

Чем выше показатель информативности (он должен стремиться к 100%), тем чаще возникает ассоциативная связь между потребностью респондента и коммуникационным мероприятием, направленным на удовлетворение этой потребности. [65, С.119]

Коэффициент известности торговой марки (КТМ) позволяет рассчитать известность торговой марки исследуемой фирмы по отношению к средней известности торговых марок основных конкурентов:

КТМ = N*PTMF /Σ PTMK, где  (5)

N – количество основных конкурентов,

PTMF – известность торговой марки фирмы (% от опрошенных респондентов),

Σ PTMK – известность торговых марок основных конкурентов (% от опрошенных респондентов), при этом:

если КТМ =1, то известность торговой марки исследуемой фирмы находится на среднем уровне по отношению к основным конкурентам;

если КТМ  >1, то известность торговой марки исследуемой фирмы находится на более высоком уровне по отношению к основным конкурентам;

КТМ < 1, то известность торговой марки исследуемой фирмы ниже средней известности основных конкурентов.

Значение коэффициента меньше единицы указывает на необходимость расширения мероприятий, направленных на повышение узнаваемости торговой марки исследуемого предприятия.[65, С.120]

Другое направление в оценке коммуникативной эффективности связано с воздействием рекламного или PR сообщения на целевую аудиторию. Существующие методы оценки опираются на полевые исследования запоминаемости и узнаваемости рекламных материалов. Большинство данных методов предполагают тестирование в лабораторных условиях, что приводит к искажению эффективности из за неучёта рыночных факторов и отрицательно влияет на результаты конечной эффективности комплекса коммуникаций.

Ещё одним направлением в оценке коммуникативной эффективности можно выделить оценку социально-психологической реакции на восприятие проводимого коммуникационного мероприятия. При её проведении можно воспользоваться пятигранной шкалой психологической эффективности рекламы Р.И. Мокшанцева (табл. 1.1). Хотя данное ранжирование разработано для оценки рекламных мероприятии, оно может быть успешно применено для любого мероприятия коммуникационного комплекса. 

Как видно из таблицы «5» - самый высокий ранг, которого должна стремиться достичь фирма при планировании коммуникационной политики. Чем выше ранг, тем выше коммуникативная эффективность.
Таблица 5.1 - Ранжирование психологической эффективности рекламы

	Ранг
	Психофизиологические механизмы реагирования

	1
	2

	1
	Потребитель стремиться избавиться от воздействия рекламы. Он испытывает яркие отрицательные эмоции – раздражение, гнев, отвращение. Возникает желание не приобретать рекламируемый товар или услугу в рекламируемой фирме или приобрести у конкурента.

	2
	Потребитель остаётся равнодушным к рекламе. Не испытывает никаких эмоций. Не запоминает рекламируемый объект. Желание покупки отсутствует.

	3
	Реклама привлекает внимание потребителя, вызывает интерес и любопытство. Потребитель запоминает сюжет, а не то, что рекламируется. Желание приобрести товар или услугу отсутствует. У потребителя товар не ассоциируется с рекламой.

	4
	Реклама привлекает внимание потребителя. Вызывает интерес и любопытство. Потребитель запоминает сюжет рекламы и то, что рекламируется. Он не готов сразу купить товар или услугу. Осуществляется выбор «за» и «против».

	5
	Реклама вызывает очень сильный интерес у потребителя. Он испытывает сильные положительные эмоции. Запоминает то, что рекламируется. Стремиться приобрести товар или услугу.


Составлено по [23, С. 213-215]
Протестировать коммуникационные сообщения можно при помощи метода ассоциаций, предложенного Е.Е. Прониной [29, С. 48-51]. По ассоциациям можно оценить уровень напряжённости психики испытуемого, определив индекс нейтральности восприятия и индекс полярности эмоций, вызываемых коммуникационным сообщением.

При помощи тестирования испытуемый фиксирует положительные («+»), отрицательные («-») и нейтральные эмоции. [25, С. 48]

Индекс нейтральности коммуникационного сообщения (ИН) определяется по формуле:

ИН = (НА-(ПА+НГА))/ОЧА, где  (6)

НА – нейтральные ассоциации,

ПА – позитивные ассоциации, отмеченные респондентом как «+»,

НГА – негативные ассоциации, отмеченные респондентом как «-»,

ОЧА – общее число ассоциаций.

Индекс полярности эмоций (ИП) определяется по формуле:

ИП = (ПА-НГА)/(ПА+НГА)  (7)

После определения индексов, полученные результаты сравниваются с параметрическими нормами, которые представлены в табл. 1.2.

Доказано, что с увеличением эмоциональной напряжённости снижается адекватность осмысления получаемой информации, а следовательно и коммуникативная эффективность; и напротив – при увеличении индекса полярности повышается усвоение представленной информации.

Таблица 5.2 - Параметрические нормы индексов нейтральности и полярности восприятия коммуникационного сообщения

	Показатель
	Значение
	Характеристика

	Индекс нейтральности
	от -1 до -0,33
	Сила эмоций повышена

	
	от +0,33 до +1
	Сила эмоций снижена

	
	от -0,33 до +0,33
	Эмоциональное равновесие неустойчиво

	Индекс полярности
	от -1 до -0,33
	Преобладают неприятные чувства

	
	от +0,33 до +1
	Преобладают положительные эмоции

	
	от -0,33 до +0,33
	Эмоциональное состояние противоречиво


Составлено по [29, С. 49 - 52]

Методики оценки коммуникативной эффективности коммуникационной политики в целом и её отдельных элементов в частности являются очень спорным вопросом. Для проведения исследований, способных достоверно спрогнозировать коммуникативную эффективность, необходимы значительные затраты, которые, как правило, руководство предприятий несёт с неохотой и большим сомнением в их целесообразности. Тем ни менее можно утверждать, что средства, вложенные в подобные исследования, многократно окупаются повышением коммуникативной эффективности, что в свою очередь приводит к повышению экономических показателей.

Наряду с коммуникативной эффективностью существует вторая группа методов, направленная на оценку экономической эффективности коммуникационной политики. К ним относятся сравнительные методы, с помощью которых измеряется изменение под воздействием коммуникационного комплекса таких категорий, как товарооборот, прибыль и дополнительная выручка.

Традиционно прирост товарооборота, под воздействием коммуника-ционного комплекса (ТД) определяется по формуле: [65, С.46-47]

ТД = Т*П*Д/100%, где  (8)

Т – среднедневной товарооборот до периода проведения коммуникационных мероприятий,

П – прирост среднедневного товарооборота за  период и после проведения коммуникационных мероприятий,

 Д – количество дней учёта товарооборота за период и после проведения коммуникационных мероприятий.

Так же к показателям экономической эффективности коммуникационной политики относится показатель рентабельности (R):

R = П*100%/U , где  (9)

П – прибыль полученная от проведения коммуникационных мероприятий,

U – затраты на реализацию коммуникационной политики.

Показатель эффективности бюджета коммуникационной политики (ЕАВ) характеризующий соотношение между прибылью полученной в результате проведения коммуникационной политики (или отдельных её элементов) и затратами на её осуществление:

ЕАВ = PF/C, где  (10)

PF  - прибыль ФОС (разница между прибылью, полученной в результате осуществления коммуникационной политики за минусом затрат на неё),

С – затраты на осуществление коммуникационной политики. 

Однако  к недостаткам сравнительных методов оценки экономической эффективности коммуникационной политики можно отнести то, что: [65, С.47]

· данные методы не позволяют оценить эффект, который реализация коммуникационной политики может дать через определённые (более длительные, чем учитываемый) промежутки времени;

· как правило изменение объёмов продаж зависит от множества факторов, как внешних (политика конкурентов, общая экономическая ситуация на рынке и других), так и внутренних (как, например, цена продукции или услуги);

Применение вышеназванных показателей позволяет оценивать как эффективность коммуникационной деятельности предприятия в целом, так и эффективность её отдельных элементов в частности.

Кроме того, при оценке эффективности коммуникационной деятельности необходимо планировать эффективность коммуникационной политики предприятия, то есть рассчитывать предложенные показатели до осуществления коммуникационной политики и во время реализации отдельных её элементов, отслеживая динамику этих показателей. В случае отклонения их от запланированного уровня вносить коррективы.

По окончанию проведения коммуникативных мероприятий необходимо рассчитать отклонение запланированных результатов от фактических и разработать корректирующие мероприятия на будущий период.

Важным аспектом при исследовании эффективности является определение и оценка затрат. От величины рекламного бюджета зависят показатели эффективности деятельности предприятия в области коммуникаций.

Выбор метода формирования бюджета комплекса коммуникационных мероприятий зависит от целей коммуникационной политики, взглядов руководства  на целесообразность  и размер данных затрат, а так же от экономического состояния предприятия на момент формирования бюджета и на планируемый период осуществления данной коммуникационной политики.

Основными методами определения бюджета коммуникационной политики являются следующие: [7, С.458]

1. Метод «от наличия средств» - разработка бюджета, исходя из мнения руководства организации относительно уровня возможных затрат на эти цели. Данный метод полностью игнорирует влияние затрат на объём продаж, затраты могут бать как чрезмерными, так и неоправданно малыми.

2. Метод «процент от объёма сбыта» - разработка бюджета, в котором затраты определяются как определённые процент от текущих или прогнозных объёмов сбыта, либо как определённый процент от цены реализации. Недостаток данного метода в том, что объём сбыта рассматривается скорее как причина, а не как следствие реализации коммуникационной политики.

3. Метод «долевого участия в рынке» основан на гипотезе о том, что сумма бюджета рассчитывается как процент от отраслевых вложений в продвижение в размере рыночной доли, занимаемой предприятием на рынке плюс 2%, пои учёте того, что стратегия конкурирующих фирм состоит в увеличении рыночной доли. Недостаток этого метода в том, что он не гарантирует увеличение бюджета фирм – конкурентов, так как они могут достигать поставленных целей за счёт отличных от продвижения средств.

4. Метод «конкурентного паритета». Заключается в установлении затрат на уровне затрат конкурентов.

5. Метод «исходя из целей и задач». Предполагает разработку бюджета коммуникационной политики исходя из определения специфических целей и поставленных задач. Сумма затрат на реализацию конкретных задач и определяет бюджетные затраты. Эффективность данного метода наиболее эффективна тогда, когда можно легко проверить результаты конечных кампаний реализации коммуникационной политики.

Как правило, применяется комбинация (сочетание) нескольких методов формирования бюджета коммуникационной политики, в зависимость от факторов внешней и внутренней среды предприятия.

Постановка конкретных целей коммуникационной политики, выбор эффективных средств их достижения, планирование затрат на воплощение коммуникационной политики, расчет бюджета, прогнозирование и конечная оценка эффективности позволяют фирме достичь поставленные задачи и рационализировать затраты на их достижение. 

Вопросы для самоконтроля:

1. Реклама: понятие, средства.
2. Планирование рекламы.

3. Фирменный стиль: понятие, основные элементы.

4. Пропаганда: понятие, функции.

5. Стимулирование сбыта.

6. Мерчандайзинг: понятие, основные принципы и правила.

7. Перечислите основные средства рекламы, которые чаще всего (по Вашему мнению) могут быть использованы предприятиями малого и среднего бизнеса.

8. Перечислите основные элементы фирменного стиля (товарный знак, логотип, фирменный блок, фирменный цвет, фирменный комплект шрифтов, слоган). 
9. Перечислите основные этапы планирования рекламы. Как осуществляется выделение целевой группы рекламного воздействия, проведение маркетинговых исследований, подготовка рекламного обращения, расчет сметы затрат на рекламу. 

10. Опишите процесс подготовки к выставкам и ярмаркам, подготовку и проведение пресс-конференций, презентаций. 
11. Закон о рекламе Российской Федерации. Его основные элементы и требования.

12. Пропаганда. Понятие «паблик рилейшнз». Функции в области «паблик рилейшнз». Система RACE [Rerearch (исследование),  Action (действие), Communication (общение),  Evalution (оценка)].

13. Определение и методы «сейлз-промоушн». Стимулирование торгового персонала. Личные продажи как элемент коммуникационной политики.

14. Опишите основные подходы в организации мерчандайзинга производителя и мерчандайзинга продавца.

Тема 6. Маркетинговые стратегии. Маркетинговое планирование на предприятиях малого и среднего бизнеса TC "Тема 6. Маркетинговые стратегии. Маркетинговое планирование на предприятиях малого и среднего бизнеса" \f C \l "1" 
В понятие “разработка стратегии  маркетинга" входит решение следующих маркетинговых задач:

· Анализ потребностей. В результате анализа потребностей предприятие должно ответить на вопрос: «Какая продукция для каких покупателей?» Чаще всего при проведении анализа потребностей используется метод сегментации: деление рынка на четкие группы покупателей (рыночные сегменты), которые могут требовать разные продукты и к которым необходимо прилагать разные усилия. Процесс сегментации напоминает нарезку большого круглого пирога на куски различной величины. При проведении сегментации предприятие должно точно определить, что именно необходимо анализировать. Идентифицированный сегмент (целевой рынок данной продукции) является основной рабочей единицей для дальнейшей работы. 

· Оценка привлекательности: Следующим шагом разработки стратегии маркетинга является определение степени привлекательности различных рыночных сегментов и выбор одного или нескольких сегментов (целевых рынков) для освоения. При оценке привлекательности используются различные инструменты маркетинга. При этом обязательно учитываются размер сегмента (рынка), тенденции его изменения (уменьшается или растет), а также цели и ресурсы компании, осваивающей сегмент. Методы анализа привлекательности основаны на изучении спроса и потенциала данного сегмента рынка. Также анализируется жизненный цикл предлагаемой продукции. 

· Оценка конкурентоспособности : оценка способности малого и среднего предприятия конкурировать на рынке данной продукции. Определяются конкурентные преимущества. Данный вид маркетингового анализа тесно связан с методикой предварительного позиционирования каждого вида продукции, входящего в «портфель», предлагаемый целевой группе потребителей. Используются различные аналитические подходы, основанные на изучении предложения. 

· Выбор «портфеля продукции». «Портфельный» анализ – инструмент, с помощью которого руководство организации выявляет и оценивает различные направления своей хозяйственной деятельности с целью вложения ресурсов наиболее прибыльные из их числа и сужения наиболее слабых направлений деятельности. В результате тщательного анализа отбираются виды деятельности (продукты) с наиболее высокой степенью привлекательности для потребителей, и соответственно с высокой конкурентоспособностью.

· Выбор стратегии развития. Стратегия развития компании - главное направление маркетинговой деятельности, следуя которому организация стремится достигнуть выбранных целей. На выбранных целевых рынках могут использоваться различные типы стратегий, например недифференцированный маркетинг, дифференцированный маркетинг и концентрированный маркетинг. 

Кроме разработки стратегии, к задачам управления маркетингом на малом или среднем предприятии относятся:

· Составление письменного плана маркетинга, в который сводится воедино стратегия маркетинга предприятия. План служит руководством для персонала предприятия, занятого в маркетинговых мероприятиях. 

· Подготовка сметы, интегрирующей процесс маркетинга в рамках общего бюджета предприятия. 

· Контроль маркетинговой деятельности предприятия (контроль ежегодных планов, прибыльности, эффективности и стратегический контроль). 

Каждое из перечисленных выше действий подразумевает использование совокупности маркетинговых методов, которыми широко пользуются профессиональные маркетологи в своей работе. 
Планирование маркетинга — это процесс, характеризующий осуществление выбора между несколькими вариантами альтернативных планов. 

К основным задачам планирования маркетинга малых форм хозяйствования относятся: 

• координация усилий деятельности внутрихозяйственных подразделений фирмы: 

• определение ожидаемого развития факторов внешней среды и готовность к реакции на ее изменение; 

• сведение к минимуму нерациональных действий персонала фирмы при возникновении непредвиденных ситуаций; 

• обеспечение эффективного взаимодействия между исполнителями. 

При этом различают стратегическое и тактическое планирование. 

Стратегическое планирование маркетинга направлено на достижение целей с ориентацией на эффективное использование материальных, трудовых, финансовых и других средств предприятия. Разрабатывается стратегическая маркетинговая программа на обозримую перспективу (3-5лет). Программа постоянно корректируется с учетом меняющейся рыночной ситуации. Американская компания "Босток консалтинг групп" предлагает четыре вида стратегического планирования малых фирм (рис.3).
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Рис.3 Основные виды стратегии малой фирмы

При выборе малой фирмой стратегии "ложный гриб" упор делается на копирование продукции крупной компании. Налаживаются два варианта ее выпуска: 

• оригинальный, запатентованный вариант - марочный продукт крупного предприятия; 

• копии, подделки под оригинальный товар, выпускаемые малыми фирмами. 

Малые фирмы удешевляют товар за счет отсутствия у них издержек на научно-исследовательские разработки, которые несут крупные компании, выпускающие оригинал. 

Однако со снижением цены может значительно снизиться качество копий по сравнению с марочной продукцией. 

Стратегию оптимального размера "премудрый пескарь" применяют малые субъекты хозяйствования в тех отраслях, где крупное производство неэффективно. 

Прибыль здесь невелика по масштабам крупной фирмы, а расходы на заработную плату высокие. 

Если предпринимательская структура малого бизнеса придерживается стратегии оптимального размера, то возможности, ее роста ограничены: малые размеры, которые способствуют ее выживанию в конкурентной борьбе с крупными предприятиями, служат препятствием и к расширению деятельности данного субъекта хозяйствования. 

Множество малых фирм, как жалящие пчелы, заставляют крупные компании "вертеться", избавляясь от мелкого неэффективного производства, что снижает общие издержки крупных предприятий. Для малой фирмы отдельный мелкий элемент хозяйствования — это конечный продукт, а не промежуточный, как для мелкого подразделения крупной компании. Однако субъект малого бизнеса, избравший подобную стратегию, может оказаться в полной зависимости от крупного предприятия. Избежать данной ситуации можно с помощью тактики ограничения доли оборота, приходящегося на одну крупную фирму. 

Предприятия малого бизнеса в конкурентной борьбе используют и стратегию "хамелеон", как бы "окрашиваясь в цвета" крупной компании. 

Примером такой стратегии служит франчайзинг. 

Тактическое планирование маркетинга в малом бизнесе охватывает систему конкретных заданий на ближайшую перспективу в области предпринимательской стратегии предприятия: ассортиментной, торговой, ценовой, рекламной, финансовой, кадровой. Текущий план маркетинга включает ближайшие цели и основные пути их достижения, характеристику складывающейся маркетинговой ситуации, анализ возможностей, сильных и слабых сторон конкурентов, движение финансов, баланс планируемых доходов и расходов, контроль и регулирование организационно-управленческих действий.

Принципы построения БКГ. Матрица БКГ, строится с использованием двух параметров: темпов роста рынка и относительной доли рынка. Недаром двумерную матрицу БКГ часто критикуют за ее примитивизм. Темпы роста рынка - это темпы роста совокупного объема продаж продукции данной отрасли. Относительная доля рынка – это отношение объема продаж компании к объему продаж ее главного конкурента (или группы ведущих конкурентов).

Темпы роста рынка откладываются по осе ординат, а относительная доля рынка – по осе абсцисс. (см. рис. 1). На этом же рисунке каждое структурное подразделение изображено в виде кружочка с определенным диаметром. Размер этого диаметра соответствует вкладу подразделения в доход предприятия, выраженному в процентах.

Посмотрим на рис. 1 и увидим, что матрица БКГ состоит из четырех квадратиков, они разъединены двумя разграничительными линиями. Как они строятся, эти линии? Вот вопрос, на который стоит ответить. Согласно каким критериям одни темпы являются высокими, а другие низкими; какие виды деятельности приносят доход, а какие нет, и почему?
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Рис. 1.

Критические точки матрицы.

Долгое время разграничительная горизонтальная линия между «высокими» и «низкими» темпами роста рынка размещалась на уровне удвоенных темпов роста валового национального продукта плюс темп инфляции. Финансисты же предпочитают пользоваться разграничительной линией, проходящей через критическую точку на оси ординат, равную 10%, пологая: все, что выше этой линии, развивается высокими темпами, все, что ниже – низкими. Безусловно, это разграничение условно.

Отбросим в сторону условности и постараемся обратиться к здравому смыслу. Если отрасль развивается темпами выше, чем темпы роста экономики в целом, она развивается, очевидно высокими темпами. И, наоборот, «низкие» темпы роста это тогда, когда отрасль развивается медленней всей экономики, т.е. она относится к зрелым насыщенным рынкам, порой уже стагнирующим. Что же касается самой Бостонской матрицы, то при ее построении горизонтальную линию нужно разместить так, чтобы виды деятельности (или структурные подразделения) с высоким потенциалом роста рынка оказались под ней (см. рис. 1).

Относительная доля рынка указывает на сравнительную рыночную силу структурного подразделения, характеризует его конкурентноспособность.

Если подразделению А принадлежит 15% общего объема производства данной отрасли, а его основной конкурент владеет 30% всего производства, то относительная доля рынка подразделения А составляет 0,5. Если подразделение Б удерживает 40% рынка, а его главный соперник -30%, то относительная доля подразделения Б равна 1,33.

Вывод. Только те структурные подразделения, которые являются лидерами в своих отраслях, имеют индекс относительной доли рынка больше 1. Индекс остальных подразделений соответственно ниже.

Вертикальная разделительная линия, а точнее граница между «высокой» и «низкой» относительными долями рынка по стандартам БКГ должна проходить через критическую точку на оси абсцисс 1.0.(см. рис.8). Структурные подразделения, оказавшиеся левее вертикальной границы, относятся к отраслевым лидерам и потому способны диктовать «моду» в области затрат и цен, а, следовательно, генерировать высокие денежные потоки. Структурные подразделения, оказавшиеся по правую сторону от границы отстают от лидера, вынужденные следовать в их форватере.

«Степень отставания» от лидера определяется соотношением относительных долей рынка.

Например, отношение 0,10 означает, что подразделение владеет долей рынка, составляющей всего 1/10 доли крупнейшей компании на рынке, а отношение 0,80, показывает долю рынка, соответствующую 4/5 или 80% доли лидера.

Комментарий. Компания-лидер в своей отрасли способна реализовать стоимостную стратегию, которая влечет за собой снижение затрат и цен, соответственно привлечение большего числа клиентов, повышение оборота, доли рынка и прибыли.

Характеристика квадратов

Дойные коровы. Перейдем к характеристике каждого из четырех квадратов матрицы и начнем с того, где «делаются» деньги, т.е. с левого нижнего квадрата (см. рис. 2). Подразделениям с высокой (>1) долей рынка, но с низкими темпами роста рынка, отводится роль дойных коров..

Почему они так называются, спросите Вы? Причина проста: будучи отраслевыми лидерами они дают высокую прибыль, и в то же время они не нуждаются в крупных инвестициях, а потому обладают избыточными (т.е. сверх того, что нужно для инвестирования и роста) денежными потоками от основной производственной деятельности.

Не очень привлекательные по показателям рыночного потенциала «дойные коровы» представляют несомненную ценность для портфеля компании и устойчивой его доходности. Из них можно «доить» деньги, прежде всего инвестируя эти деньги в те виды деятельности, от которых зависит будущая доходность предприятия. «За дойной коровой необходимо тщательно ухаживать». Цель подобного ухаживания понятна: укреплять и защищать рыночную позицию «дойной коровы», эффективно генерируя денежные средства и перераспределяя их в другие более перспективные виды деятельности

Звезды. В левом верхнем углу (см. рис. 2) – «звезды»: высокая относительная доля рынка и высокие темпы роста рынка. Благодаря этим признакам «звезды» демонстрируют поистине «звездные» возможности по части темпов роста и прибыли. От «звезд» во многом зависит доходность и имидж компании: сейчас и в будущем.

Высокие темпы роста рынка требуют и высокой скорости развития «звезды». Она приносит доход и в то же время требует больших инвестиций для наращивания масштабов производства, адекватных требованиям и скорости развития рынка.

Некоторые «звезды» и не беспокоят руководителей, предприятия способны обеспечить себя сами. Другим же для высокой скорости развития необходимы инвестиции извне, эти «звезды», как правило, помоложе: они требуют больше того, что могут дать сами. И… и становятся «денежными боровами».

Собаки. Мы переходим к правой стороне бостонской матрицы (см. рис. 2). Справа внизу находятся подразделения с низкой относительной долей и низкими темпами роста рынка. Всего мало!

Чаще всего эти подразделения обвиняются в унылом следовании за лидерами, и потому называются «собаками». Их обвиняют в том, что они толком ничего, в смысле денег не могут дать предприятию. Соответственно, за редким исключением, рекомендации бывают весьма жесткими.

Чаще всего говорят следующее: «Собак» следует отделять или ликвидировать».

Конкретное решение зависит от того, что больше приносит денег: отделение или ликвидация.

Очевидно лишь одно: от «собак» по вполне меркантильным соображениям нам предлагают избавиться.

Но ведь собаки такие милые, они приносят столько радости!

Проблемные дети. Нам остался самый трудный и потому самый интересный квадрат – правый верхний (см. рис. 2). Виды деятельности, попавшие сюда, называются по-разному. Наиболее популярное их название – «дикие кошки», иногда их называют «знаки вопроса», все чаще эти виды деятельности величают проблемными детьми.

Первое, что характеризует этот квадрат, это высокие темпы роста рынка, значительный потенциал его развития. Данное обстоятельство очень привлекает инвесторов. С другой стороны, низкая доля рынка вызывает вопросы, смогут ли структурные подразделения, находящиеся в этом квадрате, на деле уловить потенциально высокую прибыль, связанную с ростом рынка, - отсюда и «знак вопроса». Долгое время к этому квадрату относились весьма осторожно, а иногда скептически.

Ведь виды деятельности в этом квадрате типичные «денежные боровы»: их потребности в инвестициях высоки (быстрый рост рынка, разработка новых технологий и новых продуктов требует мощных финансовых вливаний), при этом сами они не приносят доходов.

Перед руководством стоит вечная дилемма: вкладывать или нет деньги в «знаки вопроса»? Если это «дикие кошки», то ответов может быть много, если это «проблемные дети», т.е. инновационные виды деятельности, ответ будет положительным. В данном случае речь идет фактически о венчурном финансировании наукоемких видов деятельности, от развития которых зависит и конкурентоспособность, и доходность предприятия.
В любом случае есть два варианта стратегии для подразделений этого квадрата:

во-первых, можно выбрать агрессивную стратегию роста этого подразделения, стараясь максимально использовать высокие темпы развития рынка;

во-вторых, можно принять решение об отделении структурного подразделения. Это решение оправдано лишь тогда, когда Вы точно убеждены в том, что инвестиционные затраты превышают потенциальную отдачу.

Выбор стратегии. Выбор первой стратегии сопровождается высоким риском. Однако, если вид деятельности носит наукоемкий инновационный характер, забудьте о больших объемах производства и стратегии себестоимости. Помните, что сегодня конкурентоспособность определяется технологическим прогрессом.

Недаром говорят, что у компании есть генеральная стратегия, если деньги от «дойных коров» перераспределяются к «проблемным детям» (см. рис. 2), от которых зависит будущая доходность. 



 


В целом же Бостонская матрица призвана помочь финансовым менеджерам и руководителя контролировать денежные потоки внутри предприятия и перераспределять финансовые ресурсы так, чтобы упрочить положение предприятия в долгосрочной перспективе

Вопросы для самоконтроля:

1. Маркетинговая стратегия.

2. Элементы маркетингового планирования.

3. Особенности маркетингового планирования на предприятиях малого и среднего бизнеса.
4. Этапы разработки маркетинговых стратегий.

5. Перечислите портфельные модели и матрицы, которые используются в маркетинговом планировании. 

6. Опишите матрицу Бостонской консалтинговой группы. Насколько возможно ее использование в российских условиях.
7. Конкурентный анализ в маркетинге.

8. Определение маркетинговой программы. Опишите виды маркетинговых программ в зависимости от уровня управления, срока действия.

9. Понятие плана маркетинга. Этапы разработки плана маркетинга. Контроль исполнения плана маркетинга. 

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ВОПРОСЫ  ДЛЯ ВЫПОЛНЕНИЯ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ TC "ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ВОПРОСЫ" \f C \l "1" 
1. Возможности и особенности применения маркетинговой деятельности на предприятиях малого и среднего бизнеса

2. Основные направления маркетинговых исследований для предприятий малого и среднего бизнеса

3. Роль маркетинговых исследований в принятии управленческих решений на предприятиях малого и среднего бизнеса

4. Основные направления использования результатов исследований на предприятиях малого и среднего бизнеса

5. Методы проведения маркетинговых исследований. Особенности выбора методов маркетинговых исследований на предприятиях малого и среднего бизнеса.

6. Сервис в системе товарной политики и сбытовой деятельности. Понятие, задачи, виды, организация сервиса.

7. Ассортимент. Ассортиментная матрица.

8. АВС-анализ и XYZ- анализ. Совмещенный АВС-анализ и XYZ- анализ. 

9. Прогнозирование спроса. Анализ товаров по параметрам влияния. Модель оптимального размера заказа.

10. Особенности управления ассортиментом на предприятиях малого и среднего бизнеса

ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАДАНИЯ ДЛЯ ВЫПОЛНЕНИЯ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ TC "ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАДАНИЯ" \f C \l "1" 
Задание 1

Оцените, какую концепцию маркетинга реализует в своей практической деятельности одно из известных вам предприятий? Какие характеристики маркетинговой деятельности позволяют вам сделать такой вывод? Дайте обоснование своего ответа.

Задание 2

Дайте представление о сущности концепции социально-этического маркетинга, экологического маркетинга, маркетинга партнерских отношений. Приведите 1 – 2 примера известных вам фирм, ориентирующихся на эти концепции.

Задание 3

Выберите любое торговое предприятие. Для выбранного предприятия  необходимо: 

1. описать факторы внешней и внутренней среды;

2. провести анализ конкурентной среды предприятия, выделить основных конкурентов;

3. описать элементы комплекса маркетинга (товарная политика, ценовая политика, сбытовая политика, политика стимулирования сбыта);

4. привести обзор маркетинговых коммуникаций;

5. на основе собранной информации представить рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности предприятия.

Задание 4


Посетите несколько розничных магазинов любого профиля в городе Владивостоке или других городах Приморского края. Обозначьте проблемы и возможности данных магазинов, а также направления исследований, которые бы Вы, как маркетолог, провели для их выявления и решения. 

Задание 5
В таблице 1 приведены основные этапы исследования местоположения магазина. Необходимо на выбор преподавателя описать местоположение потенциального магазина по основным элементам.

Таблица 1

Характеристика стратегического подхода к оценке местоположения потенциального магазина
	Этап исследования
	Составные элементы этапа исследования
	Цель этапа исследования

	Характер района расположения потенциального магазина:


	1. бизнес-центр города;

2. сложившаяся торговая территория, рынки;

3. «спальный район»;

4. оживленная магистраль;

5. промышленная часть города;

6. места массового гуляния жителей города;

7. выезды из города (федеральные трассы или дачные направления).


	Выявить особенности района расположения, которые необходимо использовать при выборе формата и формировании стратегии позиционирования магазина с целью эффективного использования всех потенциальных возможностей и минимизировать вероятность ошибки.



	Численность и характеристики покупательской аудитории:


	1. примерная численность населения;

2. уровень вероятных доходов жителей района;

3. потенциал покупательской способности жителей района;

4. этнический состав населения района (при плотном заселении);

5. ожидаемые запросы населения по ассортименту, ценам и уровню сервиса;

6. потенциал расширения жилого фонда района;

7. демографическая ситуация (рост или спад численности) в районе;

8. потенциал изменения статуса района (например, планируется строительство делового центра или федеральной магистрали).
	Определить возможности местного населения как потенциальных клиентов нового магазина, а также учесть перспективы дальнейшего развития района при стратегическом планировании деятельности магазина.



	Конкурентное окружение вблизи потенциального месторасположения будущего магазина (магазинов розничной сети):


	1. плотность магазинов в предполагаемом формате и товарном направлении;

2. уровень насыщения предлагаемой услуги;

3. наличие конкурентов, предоставляющих сервис на уровне потенциального нового магазина;

4. наличие запрошенных, но не обеспеченных услуг в районе;

5. потенциал развития существующих конкурентов и возможность появления дополнительных новых в перспективе.


	Спрогнозировать рациональность месторасположения для открытия собственного магазина в выбранном формате и позиционировании на рынке, а также оценить вероятность влияния и давления со стороны конкурентов

	Оценка потоков вблизи магазина, в том числе и транспортных:


	близость пешеходных потоков «на работу» и в госучреждения;

наличие остановок общественного транспорта;

наличие мест массового гуляния;

потоки в направлении детских учреждений и школ;

близлежащие федеральные трассы;

городские улицы с различной интенсивностью движения;

возможность подъехать к магазину по правилам дорожного движения;

возможность запарковать машину на дороге;

видимость магазина из автотранспорта.


	Оценить возможность использования людских потоков, участников автомобильного движения и общественного транспорта в качестве потенциальных покупателей своего магазина. Спланировать маркетинговые усилия максимально эффективно для их привлечения.

	Территория, прилегающая к магазину:


	наличие полноценной парковки в соответствии с форматом магазином;

наличие тротуаров, газонов и т.д. в соответствии с имиджем магазина;

удобство подхода к магазину для покупателей;

удобство для разгрузочных работ (при необходимости, наличие дебаркадера);

возможность для подъезда машин не с центрального направления (с целью не мешать движению покупателей;

возможность для установки рекламных носителей;

наличие участков, пригодных для выносной торговли (по желанию).


	Оценить характер и размеры прилегающей территории при позиционировании магазина и планировании методов наглядной агитации. А также, эффективное использование местоположения в интересах магазина



	Техническая оснащенность:


	наличие достаточных коммунальных коммуникаций;

достаточность энергетических сетей и удобство подключения;

наличие технической возможности для подключения рекламы
	Избежать возможных проблем с обеспечением на этапе планирования магазина.



	Оценка эффективности использования местоположения для решения торговых задач:


	наличие потенциальных сотрудников магазин в данном районе;

наличие транспорта для остальных сотрудников магазина (удобство добираться до магазина);

наличие поставщиков продукции вблизи от магазина;

возможность использования рекламных средств (кабельное ТВ, местное радио, бесплатные газеты, «общественная молва»);

оценка наличия общественно значимых объектов (футбол на «Локомотиве»)
	Постараться снизить текущие издержки магазина в интересах повышения рентабельности.


Задание 6
Необходимо провести оценку конкурентного окружения в отношении ассортимента и цен, а также других показателей эффективности работы выбранных для анализа магазинов (магазины выбираются совместно с преподавателем).

Оценку необходимо проводить по следующим основным направлениям мониторинга:

· позиционирование на рынке с учетом собственных конкурентных преимуществ;

· ассортиментная политика и внесение изменений под воздействием рынка;

· ценовая политика на основные группы товаров, особенности ценового стимулирования;

· уровень сервиса и обслуживания покупателей, соответствие запросам покупателей;

· видимые технологические цепочки и бизнес-процессы;

· политика продвижения ассортимента магазина и стимулирования прироста средней покупки и количества покупателей;

· кадровая политика, системы обучения, мотивации и контроля работы персонала;

· возможные статистические показатели работы магазинов конкурентов;

· свежие нововведения в работе конкурентов.

Задание 7
Разработайте дерево покупательских решений при выборе следующих товаров: холодильник, молоко, паркет, услуга по размещению  рекламных материалов.

Задание 8
Разработайте фрагмент ассортиментной матрицы для магазина бытовой техники (любого магазина города по выбору студента).

Задание 9
Выберите из нижеперечисленного списка товар (по желанию студента) и разработайте комплекс услуг, который Вы как покупатель хотели бы видеть при выборе, покупке и эксплуатации данного товара. Услуги разделите на три группы: предпродажные услуги, услуги в процессе продажи и постпродажные услуги.

Список товара:

· Холодильник

· Молоко

· Косметика

· Стиральная машина

· Пылесос.

Задание 10
Оборот продуктового  магазина в месяц составляет 1млн. 500 тыс. руб.,  средний чек – 300 руб.,  КПД (соотношение покупателей к посетителям) – 20%.

Рассчитать:

1. Сколько посетителей у этого магазина ежедневно? 

2. Какое количество чеков в месяц пробивается?

Задание 11
В табл. 1 представлена информация по объему продаж предприятия с разбивкой по товарам. Необходимо провести ABC-анализ и заполнить таблицы 1, 2.

Методические указания:

АВС-анализ является самым распространенным методом при анализе ассортимента. По сути, АВС-анализ – это составление рейтинговых списков по разным параметрам. В рамках общего рейтингового списка выделяют три группы объектов – А, В и С, которые отличаются по своей значимости и доле:

Группа А – самые важные товары или поставщики,

Группа В – «средние» по важности,

Группа С – «проблемные» товары и поставщики.

В основе метода АВС-анализа лежит известный принцип, открытый итальянским экономистом Вильфредо Парето: «за большинство возможных результатов отвечает относительно небольшое число причин», иначе - «правило 20 на 80». Примеры этого правила: 20% товаров приносят 80% прибыли; 20% поставщиков приносят 80% оборота.

Данный метод анализа прост и эффективен, он не имеет никаких недостатков, и может использоваться в любых компаниях для любых товаров.

Этапы проведения АВС-анализа:
1. Выбираем объект анализа (что будем анализировать?) и параметр (по какому признаку будем анализировать?). Обычно объектами АВС-анализа являются  поставщики, товарные категории, товарные позиции. Каждый из этих объектов имеет разные параметры описания и измерения: объем продаж (в денежном или количественном выражении), доход (в денежном выражении), товарный запас, оборачиваемость и т.д.

2. Составляем рейтинговый список объектов по убыванию значения параметра.

 3. Выделяем группы А, В или С. Для этого необходимо:

· рассчитать долю параметра от общей суммы параметров выбранных объектов.

· рассчитать эту долю с накопительным итогом.

· присвоить значения групп выбранным объектам.

· свести в единую таблицу результаты.

Группа А – объекты,  сумма долей с накопительным итогом которых составляет первые 50% от общей суммы параметров. Эти объекты требуют тщательного планирования, постоянного (возможно, даже ежедневного) и скрупулезного учета и контроля. 

Группа В – следующие за группой А объекты,  сумма долей с накопительным итогом которых составляет от 50% до 80% от общей суммы параметров. Эти объекты в меньшей степени важны для компании и требуют обычного контроля, налаженного учета (возможно, ежемесячного).

Группа С – оставшиеся объекты,  сумма долей с накопительным итогом которых составляет от 80% до 100% от общей суммы параметров. Это малоценные объекты, характеризующиеся упрощенными методами планирования, учета и контроля.

Единых рекомендаций для всех типов товаров и магазинов не существует, в каждом направлении складываются свои оптимальные сочетания, дающие наилучшие практические результаты. В качестве ориентира часто встречаются следующие «рекомендованные» сочетания:

Для выполнения задания необходимо:

1. Рассчитать размер объема продаж за 1 квартал.

2. Расположить товарные позиции по убыванию объема продаж за 1 квартал. Данные внести в табл. 1.

3. Рассчитать долю объема продаж каждой товарной позиции в общем объеме продаж за 1 квартал. Данные внести в табл.1.

4.  Рассчитать долю в объеме продаж накопительным итогом и заполнить табл. 1.

5. Установить для каждой товарной позиции группу А,В или С в соответствии с правилами ABC- анализа. Данные внести в табл. 1

6.  На основе анализа сделать выводы и разработать рекомендации.

    Таблица 1

Результаты ABC- анализа

	№ п/п
	Наименование товара
	Объем продаж за январь, руб.
	Объем продаж за февраль, руб.
	Объем продаж за март, руб.
	ИТОГО за 1 квартал, руб.
	Доля в обороте, %
	Доля в обороте накопительным итогом, %
	Группа

	1
	товар 1
	345990
	256789
	346793
	 
	 
	 
	 

	2
	товар 2
	536980
	567489
	567890
	 
	 
	 
	 

	3
	товар 3
	213987
	234567
	256849
	 
	 
	 
	 

	4
	товар 4
	123456
	134567
	245890
	 
	 
	 
	 

	5
	товар 5
	367290
	453627
	345267
	 
	 
	 
	 

	6
	товар 6
	243590
	256473
	345262
	 
	 
	 
	 

	7
	товар 7
	138976
	134567
	342517
	 
	 
	 
	 

	8
	товар 8
	145267
	145326
	123467
	 
	 
	 
	 

	9
	товар 9
	189019
	281623
	134578
	 
	 
	 
	 

	10
	товар 10
	1234578
	1342537
	1256780
	 
	 
	 
	 

	11
	товар 11
	130987
	131890
	134256
	 
	 
	 
	 

	12
	товар 12
	12345
	13245
	12890
	 
	 
	 
	 

	13
	товар 13
	135789
	145363
	134578
	 
	 
	 
	 

	14
	товар 14
	678904
	678549
	703527
	 
	 
	 
	 

	15
	товар 15
	456789
	435678
	478903
	 
	 
	 
	 

	16
	товар 16
	324589
	352678
	367548
	 
	 
	 
	 

	17
	товар 17
	345908
	243589
	342567
	 
	 
	 
	 

	18
	товар 18
	126789
	134578
	142539
	 
	 
	 
	 

	19
	товар 19
	345098
	290398
	356784
	 
	 
	 
	 

	20
	товар 20
	234598
	245362
	234267
	 
	 
	 
	 

	21
	товар 21
	234566
	245890
	243527
	 
	 
	 
	 

	22
	товар 22
	345367
	356473
	324563
	 
	 
	 
	 

	23
	товар 23
	123890
	134289
	128990
	 
	 
	 
	 

	24
	товар 24
	125678
	126473
	123425
	 
	 
	 
	 

	25
	товар 25
	367890
	364789
	324567
	 
	 
	 
	 

	26
	товар 26
	28347
	29345
	29789
	 
	 
	 
	 

	27
	товар 27
	46783
	45364
	43789
	 
	 
	 
	 

	28
	товар 28
	40235
	42345
	41453
	 
	 
	 
	 

	29
	товар 29
	39048
	41235
	36789
	 
	 
	 
	 

	30
	товар 30
	263493
	234890
	242865
	 
	 
	 
	 

	31
	товар 31
	345692
	324156
	342567
	 
	 
	 
	 

	32
	товар 32
	457583
	467389
	478903
	 
	 
	 
	 

	33
	товар 33
	345890
	324567
	365478
	 
	 
	 
	 

	34
	товар 34
	453678
	478903
	435267
	 
	 
	 
	 

	35
	товар 35
	234567
	253467
	212356
	 
	 
	 
	 

	36
	товар 36
	678904
	657890
	683992
	 
	 
	 
	 

	37
	товар 37
	46789
	47324
	47389
	 
	 
	 
	 

	38
	товар 38
	328967
	334244
	332678
	 
	 
	 
	 

	39
	товар 39
	3456378
	3234543
	3456234
	 
	 
	 
	 

	40
	товар 40
	134678
	123467
	135645
	 
	 
	 
	 

	41
	товар 41
	1345678
	1326789
	1256783
	 
	 
	 
	 

	42
	товар 42
	345690
	325678
	342567
	 
	 
	 
	 

	43
	товар 43
	234567
	243526
	245134
	 
	 
	 
	 

	44
	товар 44
	1235678
	1256789
	1234526
	 
	 
	 
	 

	45
	товар 45
	89345
	90124
	84536
	 
	 
	 
	 

	46
	товар 46
	3456890
	3256374
	3456372
	 
	 
	 
	 

	47
	товар 47
	23478
	24356
	23245
	 
	 
	 
	 

	48
	товар 48
	123908
	123748
	124354
	 
	 
	 
	 

	49
	товар 49
	34529
	35245
	32678
	 
	 
	 
	 

	50
	товар 50
	1290876
	1289308
	1256900
	 
	 
	 
	 

	
	итого 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Таблица 2

	
	Объем продаж, руб.
	Доля в обороте, %
	Количество товара
	Доля в общем количестве товара, %

	Группа А
	
	
	
	

	Группа B
	
	
	
	

	Группа C
	
	
	
	

	Итого:
	
	
	
	


Задание 12
В табл. 1 представлена информация по объему продаж предприятия с разбивкой по товарным позициям. Необходимо провести XYZ - анализ и заполнить таблицы 1, 2.

Методические указания:

XYZ-анализ – метод, позволяющий анализировать и прогнозировать стабильность тех или иных бизнес-процессов или бизнес-объектов (например, стабильность продаж отдельных видов товаров, предсказуемость рыночного поведения различных групп покупателей, колебания уровня потребления тех или иных ресурсов и т.п.). 

В сочетании с АВС – анализом – это выявление безусловных лидеров (группы АХ) и аутсайдеров (СZ). 

Основная идея XYZ-анализа состоит в группировке объектов анализа по мере однородности анализируемых параметров - по коэффициенту вариации. Другими словами, этот анализ делит объекты по степени отклонения от среднего показателя, высчитываемого за несколько периодов.

Этапы XYZ-анализа:

1. Выбираем объект анализа и параметр, по которому мы будем сравнивать объекты. Традиционно в рознице объектами XYZ-анализа являются  поставщики, товарная группа (категории), товарные единицы и т.п. Каждый из этих объектов может быть описан различными параметрами: объем продаж (в денежном или количественном выражении), доход (в денежном выражении), товарный запас и т.д.

2. Определить количество периодов, по которым будет проводиться анализ: неделя, декада, месяц, квартал/сезон, полугодие, год

3. Определить коэффициент вариации – среднее квадратическое отклонение - для каждого объекта анализа.

Расчет коэффициента вариации (V) . 

Формула для расчета коэффициента вариации: 

[image: image9.jpg]x100%





 где,      х i —     значение параметра по оцениваемому объекту за i- тый период, 

x —    среднее значение параметра по оцениваемому объекту анализа, 

п —     число периодов

4. Составить рейтинговый список объектов анализа по возрастанию значения коэффициента вариации.

5. Определяем, какие объекты относятся к группе X, Y и Z.

Категория X – группы товаров, характеризуются стабильной величиной потребления и высокими возможностями прогнозирования. Коэффициент вариации не превышает 10%. Эти объекты изменяют свои показатели с течением времени незначительно, соответственно, возможен более точный прогноз.

Категория  Y – группы товаров, характеризуются известными сезонными колебаниями и средними возможностями их прогнозирования. Коэффициент вариации составляет 10% - 25%. Эти объекты изменяют свои показатели во времени, возможности прогноза средние.

Категория  Z – группы товаров с нерегулярным потреблением, какие-либо тенденции отсутствуют, точность прогнозирования невысокая. Коэффициент вариации превышает 25%. Показатели этих объектов имеют серьезные колебания, какие-либо явные тенденции отсутствуют. Возможности прогноза низкие.

Для выполнения задания необходимо:

1. Рассчитать размер объема продаж за 1 квартал.

2. Рассчитать среднее значение объема продаж за период. Данные внести в табл. 1.

3. Рассчитать коэффициент вариации – среднее квадратическое отклонение – для каждой товарной позиции и заполнить табл. 1.

4. Составить рейтинговый список товарных позиций по возрастанию значения коэффициента вариации.

5. Установить для каждой товарной позиции группу X,Y или Z в соответствии с правилами XYZ- анализа. Данные внести в табл. 1

6.  На основе анализа сделать выводы и разработать рекомендации.

    Таблица 1

Результаты XYZ- анализа

	№ п/п
	Наименование товара
	Объем продаж за январь, руб.
	Объем продаж за февраль, руб.
	Объем продаж за март, руб.
	ИТОГО за 1 квартал, руб.
	Среднее значение
	Коэффициент вариации
	Группа

	1
	товар 1
	345990
	256789
	346793
	 
	 
	 
	 

	2
	товар 2
	536980
	567489
	567890
	 
	 
	 
	 

	3
	товар 3
	213987
	234567
	256849
	 
	 
	 
	 

	4
	товар 4
	123456
	134567
	245890
	 
	 
	 
	 

	5
	товар 5
	367290
	453627
	345267
	 
	 
	 
	 

	6
	товар 6
	243590
	256473
	345262
	 
	 
	 
	 

	7
	товар 7
	138976
	134567
	342517
	 
	 
	 
	 

	8
	товар 8
	145267
	145326
	123467
	 
	 
	 
	 

	9
	товар 9
	189019
	281623
	134578
	 
	 
	 
	 

	10
	товар 10
	1234578
	1342537
	1256780
	 
	 
	 
	 

	11
	товар 11
	130987
	131890
	134256
	 
	 
	 
	 

	12
	товар 12
	12345
	13245
	12890
	 
	 
	 
	 

	13
	товар 13
	135789
	145363
	134578
	 
	 
	 
	 

	14
	товар 14
	678904
	678549
	703527
	 
	 
	 
	 

	15
	товар 15
	456789
	435678
	478903
	 
	 
	 
	 

	16
	товар 16
	324589
	352678
	367548
	 
	 
	 
	 

	17
	товар 17
	345908
	243589
	342567
	 
	 
	 
	 

	18
	товар 18
	126789
	134578
	142539
	 
	 
	 
	 

	19
	товар 19
	345098
	290398
	356784
	 
	 
	 
	 

	20
	товар 20
	234598
	245362
	234267
	 
	 
	 
	 

	21
	товар 21
	234566
	245890
	243527
	 
	 
	 
	 

	22
	товар 22
	345367
	356473
	324563
	 
	 
	 
	 

	23
	товар 23
	123890
	134289
	128990
	 
	 
	 
	 

	24
	товар 24
	125678
	126473
	123425
	 
	 
	 
	 

	25
	товар 25
	367890
	364789
	324567
	 
	 
	 
	 

	26
	товар 26
	28347
	29345
	29789
	 
	 
	 
	 

	27
	товар 27
	46783
	45364
	43789
	 
	 
	 
	 

	28
	товар 28
	40235
	42345
	41453
	 
	 
	 
	 

	29
	товар 29
	39048
	41235
	36789
	 
	 
	 
	 

	30
	товар 30
	263493
	234890
	242865
	 
	 
	 
	 

	31
	товар 31
	345692
	324156
	342567
	 
	 
	 
	 

	32
	товар 32
	457583
	467389
	478903
	 
	 
	 
	 

	33
	товар 33
	345890
	324567
	365478
	 
	 
	 
	 

	34
	товар 34
	453678
	478903
	435267
	 
	 
	 
	 

	35
	товар 35
	234567
	253467
	212356
	 
	 
	 
	 

	36
	товар 36
	678904
	657890
	683992
	 
	 
	 
	 

	37
	товар 37
	46789
	47324
	47389
	 
	 
	 
	 

	38
	товар 38
	328967
	334244
	332678
	 
	 
	 
	 

	39
	товар 39
	3456378
	3234543
	3456234
	 
	 
	 
	 

	40
	товар 40
	134678
	123467
	135645
	 
	 
	 
	 

	41
	товар 41
	1345678
	1326789
	1256783
	 
	 
	 
	 

	42
	товар 42
	345690
	325678
	342567
	 
	 
	 
	 

	43
	товар 43
	234567
	243526
	245134
	 
	 
	 
	 

	44
	товар 44
	1235678
	1256789
	1234526
	 
	 
	 
	 

	45
	товар 45
	89345
	90124
	84536
	 
	 
	 
	 

	46
	товар 46
	3456890
	3256374
	3456372
	 
	 
	 
	 

	47
	товар 47
	23478
	24356
	23245
	 
	 
	 
	 

	48
	товар 48
	123908
	123748
	124354
	 
	 
	 
	 

	49
	товар 49
	34529
	35245
	32678
	 
	 
	 
	 

	50
	товар 50
	1290876
	1289308
	1256900
	 
	 
	 
	 

	 
	итого
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


Таблица 2

	
	Объем продаж, руб.
	Доля в обороте, %
	Количество товара
	Доля в общем количестве товара, %

	Группа X
	
	
	
	

	Группа Y
	
	
	
	

	Группа Z
	
	
	
	

	Итого:
	
	
	
	


СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ TC "СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ" \f C \l "1" 
Комплекс


маркетинговых коммуникаций








Неличные коммуникации





Личные коммуникации





BTL





Public relashions





Реклама





Прямой маркетинг





Коммуникации со всеми субъектами рынка





Параметры качества:





степень доступности


репутация компании


знания


надёжность


безопасность


компетенция персонала


уровень коммуникации


обходительность


реакция сотрудников


осязаемые факторы





слухи





предыдущий опыт





потребности покупателя





реклама





ожидаемая услуга





полученная услуга





воспринимаемое качество услуги





Маркетинговые исследования





Реактивные методы





Нереактивные методы





Эксперимент





Опрос





Тестирование рынка


Полевой эксперимент


Лаборатор-ный эксперимент








Вопросники


Фокус-группы


Глубинные интервью





Наблюдения без участия


Панели потребителей


Аудит продаж





Внутренние данные


Изучение имеющихся документов


Данные о конкурентах





Наблюдение





Имеющаяся информация














Темпы роста рынка
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