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Введение

Современная внешняя среда характеризуется усилением конкуренции, развитием информационно-компьютерных технологий, формированием и развитием внешнеэкономических связей, сознанием международных корпораций, диверсификацией рынков сбыта. Все эти процессы повышают роль маркетинга в деятельности организаций. Маркетинговая деятельность на практике реализуется путем выполнения функций маркетинга – исследование рынка, сегментирование рынка и выбор целевых сегментов рынка, позиционирование товара, разработка эффективного товарного ассортимента, введение на рынок новых товаров, осуществление гибкой ценовой политики, выбор эффективных каналов сбыта и организация сбытовой деятельности, осуществление эффективной коммуникационной деятельности. Совокупность этих мероприятий образуют систему маркетинговых коммуникаций. 

Особое место в комплексе маркетинга занимают маркетинговые коммуникации. Компания общается со своими посредниками, а также с потребителями продукции и различными контактными аудиториями.  Посредники обмениваются информацией со своими клиентами и прочими потребителями. Потребители рассказывают о товарах другим потребителям и тем, кто не пользуется данными товарами или услугами. В целом каждый компонент этой системы выступает источником информации для остальных. 

Курс «Маркетинговые коммуникации» является одной из важнейших специальных дисциплин, направленных  на формирование знаний, умений и навыков принятия решений по  составляющему элементу комплекса маркетинга – маркетинговой коммуникации.

Цель данного курса – сформировать у студентов комплекс знаний о системе маркетинговых коммуникаций и её основополагающих элементах, оценить возможности эффективного воздействия средствами коммуникаций на продвижение товаров (услуг) до потребителей, охарактеризовать сущность коммуникационной политики, дать анализ этапам разработки эффективной коммуникации, а также отразить специфические приемы, которые присущи каждому из средств коммуникации.

Задачами изучения дисциплины является формирование профессиональной компетенции в области:

- моделирования маркетинговых коммуникаций;

- подбора и использования наиболее эффективных элементов коммуникаций;

- определения эффективности использования коммуникационных элементов в отдельности и системы в целом.

В соответствии с данными задачами слушатели должны:
- знать содержание системы маркетинговых коммуникаций в деятельности промышленных организаций;

- обладать знаниями, необходимыми для подбора и использования элементов коммуникаций; 

- уметь оценивать состояние и эффективность работающих маркетинговых коммуникаций,  разрабатывать рекомендации и предложения по их совершенствованию.
Методический материал  является средством самостоятельной деятельности слушателей в процессе систематизации знаний, обобщения и закрепления материалов лекционного курса. 

 Вопросы для самоконтроля, приложения, перечень рекомендуемых литературных источников служат для активизации самостоятельной работы слушателей. Самостоятельная подготовка должна  способствовать  освоению прикладных знаний в области маркетинговых коммуникаций в процессе рыночной деятельности.
Методологической основой курса «Маркетинговые коммуникации» являются дисциплины: основы экономической теории, микроэкономика, маркетинг, маркетинговые исследования.

Изучение дисциплины «Маркетинговые коммуникации» предусматривает глубокое понимание студентами  того, что для достижения наибольшего коммуникационного эффекта фирме необходимо тщательно координировать весь свой комплекс маркетинга, а не только комплекс стимулирования. Студенты при изуче​нии предмета серьезное внимание должны уделить рассмотрению таких основных вопросов: содержание и элементы системы маркетинговых коммуникаций, этапы  процесса разработки эффективных маркетинговых коммуникаций, формирование комплекса стимулирования продаж.
Тема 1 Маркетинговые коммуникации в деятельности предприятия
Основные вопросы:

1. Сущность маркетинговых коммуникаций и их элементы.

2. Модель процесса коммуникации.

1 вопрос. Сущность маркетинговых коммуникаций и их элементы
Современная внешняя среда характеризуется усилением конкуренции, развитием информационно-компьютерных технологий, формированием и развитием внешнеэкономических связей, сознанием международных корпораций, диверсификацией рынков сбыта. Все эти процессы повышают роль маркетинга в деятельности организаций. Маркетинговая деятельность на практике реализуется путем выполнения функций маркетинга – исследование рынка, сегментирование рынка и выбор целевых сегментов рынка, позиционирование товара, разработка эффективного товарного ассортимента, введение на рынок новых товаров, осуществление гибкой ценовой политики, выбор эффективных каналов сбыта и организация сбытовой деятельности, осуществление эффективной коммуникационной деятельности. Совокупность этих мероприятий образуют систему маркетинговых коммуникаций. 

Особое место в комплексе маркетинга занимают маркетинговые коммуникации. Компания общается со своими посредниками, а также с потребителями продукции и различными контактными аудиториями.  Посредники обмениваются информацией со своими клиентами и прочими потребителями. Потребители рассказывают о товарах другим потребителям и тем, кто не пользуется данными товарами или услугами. В целом каждый компонент этой системы выступает источником информации для остальных. 

Систему  маркетинговых коммуникаций (СМК) в наиболее общем виде можно определить как единый комплекс, объединяющий участников, каналы и приемы коммуникаций организации, направленный на установление и поддержание определенных, запланированных этой организацией взаимоотношений с адресатами коммуникаций в рамках достижения ее маркетинговых целей.
Главными в системе общефирменных целей, как известно, являются обеспечение устойчивого положения фирмы на рынке, осуществление стратегии ее роста, а также максимизация прибыли. Маркетинговые же цели реализуются в сфере покупательского поведения потребителя. Примерами таких целей могут служить: увеличение количества покупателей (расширение рынка), увеличение размера средней покупки, выход на качественно новые рынки (географические, новые сегменты и т. п.), позиционирование фирмы на конкретном рынке, перепозиционирование и др. Достижение коммуникационных целей лежит в сфере психологии потребителей. Если их привести к какому-то общему знаменателю, то можно сказать, что все маркетинговые коммуникации призваны формировать определенные психологические установки, которые способствовали бы достижению маркетинговых целей коммуникатора. Основу структуры системы маркетинговых коммуникаций образуют четыре основных средства: реклама, паблик рилейшнз, стимулирование сбыта и прямой маркетинг. Они образуют комплекс, называемый иногда по аналогии с маркетинг-микс (маркетинговой смесью)  «коммуникационной смесью» или «продвиженческой смесью». Элементы этих основных коммуникационных средств присутствуют в структуре таких специфических комплексных синтетических средств и приемов, как брендинг, участие фирмы в выставках и ярмарках, спонсорство, система маркетинговых коммуникаций в местах продажи товаров и др.Таким образом, система маркетинговых коммуникаций может быть представлена как совокупность средств СМК, которые условно можно поделить на две группы: основные и синтетические. 
К основным средствам маркетинговых коммуникаций могут быть отнесены:

· реклама;


· прямой маркетинг (в том числе личные продажи);

· паблик рилейшнз (PR);

· стимулирование сбыта (или сейлз промоушн).

Реклама – это любая платная форма коммуникации, используемая и финансируемая определённой фирмой, которая продвигает идеи, товары и услуги. Сравнительно небольшая стоимость одного контакта, широкий охват аудитории, запоминаемость рекламного сообщения – это, несомненно, самые большие плюсы данного средства коммуникации. Однако в пресыщенном разнообразной рекламой коммуникационном пространстве специалистам приходится ухищряться чтобы привлечь внимание и прочно обосноваться в сознании потребителя.
          Прямой маркетинг — это предоставление товаров, информации или дополнительных поощрительных преимуществ целевым потребителям через интерактивное взаимодействие с ними с помощью способа, который позволяет измерить реакцию этих потребителей. Прямой маркетинг реализуется такими средствами, как прямое обращение по почте, телемаркетинг, реклама с прямым откликом, маркетинг на основе каталогов, электронные средства (например, Интернет), приложения к печатным средствам массовой информации (например, вклейки, вставки и т.п.) и доставка рекламных брошюр на дом. Личная продажа – это представление товара одному или нескольким потенциальным клиентам, осуществляемое в процессе непосредственного общения и имеющее целью продажу и установление длительных взаимоотношений с данными клиентами.
Public relations (PR). Public relations (связи с общественностью) – это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организаций и ее общественностью.



          Стимулирование сбыта – это кратковременное побуждение, поощряющее покупку или продажу товара или услуги. В то время как реклама приводит доводы в пользу покупки товара или услуги, стимулирование сбыта объясняет, почему это надо сделать немедленно. 

Стимулирование сбыта включает в себя широкий спектр средств, призванных вызвать более быструю или более сильную ответную реакцию со стороны рынка. Оно может быть направлено на три уровня дистрибьюторской цепи: потребитель (стимулирование пробных и повторных покупок),оптовый или розничный торговец,отдел сбыта компании.
Синтетическими средствами маркетинговых коммуникаций являются:

· брендинг;

· спонсорство;

· участие в выставках и ярмарках.


           Брендинг – это деятельность по продвижению бренда.
Бренд (англ. brand) — название, слово, выражение (англ. brand name), знак, символ или дизайнерское решение, или их комбинация в целях обозначения товаров и услуг конкретного продавца или группы продавцов для отличия от их конкурентов». Классик теории и практики рекламы Дэвид Огилви дал следующее определение бренда: «Это неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены, его истории, репутации и способа рекламирования. Бренд также является сочетанием впечатления, которое он производит на потребителей, и результатом их опыта в использовании бренда». 

Важными мероприятиями по формированию спроса являются выставки и ярмарки. Международное бюро выставок определяет выставку как показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении человечества, для удовлетворения потребностей в одной или нескольких областях его деятельности или будущих его перспектив. 
Спонсорство - система взаимовыгодных договорных отношений между спонсором, который является поставщиком средств, ресурсов и услуг, и реципиентом - стороной, приобретает в лице индивидов, групп, организаций с с целью достижения спонсором определенных маркетинговых коммуникационных целое.
Спонсорство является синтетическим видом маркетинговых коммуникаций, так как при этом используются различные средства маркетинговой коммуникации: реклама (логотип фирмы на плакатах, в программах мероприятий), стимулирования вания сбыта (концерты специально приглашенных исполнителей), паблик рилейшнз (при проведении съездов, конгрессов), персональная продажа (при проведении мероприятий, спонсируемых фирмой, переговоры в о продаже товаров) тощ.
Важными мероприятиями по формированию спроса являются выставки и ярмарки. Международное бюро выставок определяет выставку как показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении человечества, для удовлетворения потребностей в одной или нескольких областях его деятельности или будущих его перспектив. 

Ярмарка определяется Союзом международных ярмарок как международная экономическая выставка образцов, которая в соответствии с обычаями той страны, на территории которой она проводится, представляет собой крупный рынок товаров, действует в установленные сроки в течение ограниченного периода времени в одном и том же месте и на которой экспонентам разрешается представлять образцы своей продукции для заключения торговых сделок в национальном и международном масштабах.
Особым средством МК являются неформальные вербальные маркетинговые коммуникации (генерируемые коммуникатором слухи). Слухи, молва – это уникальное средство распространения информации по неофициальным каналам. Их особенность в том, что полученная таким образом информация и запоминается лучше, и передается из уст в уста из «достоверных источников» - соседей, знакомых, сослуживцев, не осознаётся навязанной, и поэтому распространяемой с большей охотой. Таким образом, стоимость одного контакта стремится к нулю, а эффективность растёт пропорционально количеству людей, предавших слух. Повторяясь однократно одному коммуниканту от другого, слух обрастает вымышленными подробностями (а это, в свою очередь, представляет опасность, так как может помешать получению необходимой информации), но в целом сохраняет общий смысл.

2 вопрос.  Модель процесса коммуникации.

Подробным образом должна быть изучена «Модель процесса коммуникации». Основными участниками коммуникаций являются отправитель товара и получатель. Основными орудиями коммуникаций являются обращение и распространение информации (рисунок 1).
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Рисунок 1 - Модель процесса коммуникации

Отправитель – сторона, посылающая обращение другой стороне.
Кодирование – процесс представления мысли в символической форме. 

Обращение – набор символов, передаваемых отправителем. 

Средства распространения информации – каналы коммуникаций, по которым обращение передается от отправителя к получателю. 

Расшифровка – придание символам соответствующего значения. 

Ответная реакция – набор откликов получателя, возникших в результате контакта с обращением. 

Помехи – незапланированное вмешательство среды или искажения, в результате чего к получателю поступает обращение, отличное от того, что посылал отправитель. 

Отправители должны знать, каких аудиторий они хотят достичь и какие ответные реакции рассчитывают получить, поэтому они должны создавать каналы обратной связи. 

Модель процесса маркетинговой коммуникации предполагает осуществление следующих действий: 

· Выявить целевую аудиторию, определить ее качественные и количественные характеристики;

· Определить желаемую ответную реакцию;

· Выбрать  обращение;

· Завоевать благорасположение аудитории;

· Побудить адресата к совершению покупки.

Выявить целевую аудиторию - четко представить себе, кто будет потенциальными потребителями, покупателями товаров фирмы, какие категории клиентов уже являются таковыми, каковы лица, принимающие решения по поводу приобретения товаров или влияющие на процесс принятия решений. 

Коммуникатор сферы маркетинга должен выявить целевую аудиторию, которая может находиться в любом из шести состояний покупательской готовности: 

- осведомленности; 
- знания; 
- благорасположения; 
- предпочтения (его надо формировать); 
- убежденности; 
- (готовности) совершения покупки. 

Определение желаемой ответной реакции предполагает осмысление ступеней, этапов продвижения потенциального покупателя к совершению акта покупки. Фактически это различные состояния покупательской готовности: осведомленность, знание, благорасположение, предпочтение, убежденность, совершение покупки, становление разового покупателя постоянным клиентом. 

Выбор обращения: в идеале оно должно привлечь внимание, удержать интерес, возбудить желание и побудить к совершению действия (покупки). Создание обращения предполагает решение трех проблем:
1) что сказать? 

2) как сказать? 

3) как выразить содержание в виде символов (форма обращения)? 
Для составления содержания обращения существуют три типа мотивов: 
1) рациональные мотивы (согласуются с личной выгодой аудитории), 
2) эмоциональные мотивы, которые стремятся побудить какое-либо негативное или позитивное чувство, которое послужит основанием покупки (мотивы страха, вины, стыда, заставляющие приобрести вещь или прекратить нежелательные дела), 
3) нравственные мотивы. Они призывают к чувству справедливости и порядочности аудитории (оздоровление окружающей среды, помощь малообеспеченным).

Коммуникатору необходимо принять три решения по структуре обращения: сделать четкий вывод или предложить это аудитории; 
изложить только аргументацию за товар; представить доводы обеих сторон (обычно сильнее действует односторонняя аргументация). Форма обращения должна быть действенной. 
В печатной рекламе надо выделить заголовок, привести иллюстрации и цветовое оформление. Если обращение передается по радио, то тщательно подбираются: формулировка; голосовые данные (темп речи); тон и средства речевой выразительности (паузы, смена дыхания). При обращении с использованием видеосредств диктор (ведущий) должен следить за невербальной составляющей коммуникации: выражением лица, жестами, позой. Если носителем информации является сам товар, то надо обратить внимание на фактуру товара, аромат, цвет, размеры и форму.

Особое внимание следует уделить работе по «кодированию» информационного сообщения как приему, позволяющему обеспечить эффективную идентификацию предложения со стороны целевых потребителей.  Рассмотреть механизм искажения маркетинговой информации в процессе субъективного восприятия сообщения. Обратить внимание на различную роль носителей маркетинговой информации. Познакомить со способами организации каналов обратной связи – изучить опыт национальных и зарубежных производителей.
Обеспечить осведомленность потенциальных клиентов - добиться того, чтобы определенный процент целевой группы был в курсе, наслышан о существовании фирмы и ее товарах, возможной полезности. 

Чтобы завоевать благорасположение аудитории малоизвестным фирмам и товарам часто приходится преодолевать негативное общественное восприятие, информировать публику о приоритетах и традициях своей рыночной деятельности, о результатах работы, о степени удовлетворенности клиентов. 

Заключительный этап эффективной коммуникации - побуждение к совершению покупки. Часто пользователю бывает необходима дополнительная информация или стимулы, побуждающие совершить покупку именно у данной фирмы. Такими стимулами служат сообщения о скидках в цене, действующих ограниченный период времени, или о премиях за совершение покупки. 

Тема 2. Разработка стратегии маркетинговых коммуникаций 
Основные вопросы:

1. Виды коммуникационных каналов

2. Этапы разработки стратегии маркетинговых коммуникаций.
1 вопрос. Виды коммуникационных каналов

Коммуникационные каналы бывают двух видов:
- каналы личной коммуникации; 
- каналы неличной коммуникации.

Каналы личной коммуникации предполагают участие двух и более лиц по телефону, лицом к лицу, общение с аудиторией посредством переписки. Они эффективны, так как имеется обратная связь.

Эти каналы подразделяются на:
- разъяснительно-пропагандистские; 
- экспертно-оценочные; 
- общественно-бытовые.

В разъяснительно-пропагандистском канале участвуют представители торгового персонала фирмы.

В экспертно-оценочном – независимые лица, обладающие необходимыми знаниями, делают заявления перед целевыми покупателями.

Главными действующими лицами общественно-бытового канала являются соседи, друзья, коллеги, члены семьи, беседующие с целевыми покупателями (этот канал известен как канал молвы).

Фирма может предпринять ряд шагов для стимулирования работы каналов личного влияния: 
- выявить влиятельных лиц, организаций и сосредоточить дополнительные усилия на их обработке; 

-   создать лидеров мнения;
- целенаправленно поработать с местными влиятельными фигурами (дискжокеями, руководителями учебных заведений и т. п.);
- использовать влиятельных лиц в рекомендательско-свидетельской рекламе; 
- создать рекламу, обладающую большой ценностью в качестве “темы для разговоров”.

Каналы неличной коммуникации:

· средства массового и избирательного воздействия (периодическая печать, информационные листки, радио, телевидение и иллюстрированно-изобразительная информация);

· специфическая атмосфера — специально созданная среда, способствующая укреплению или возникновению предрасположенности к покупке (интерьер, поведение персонала);

· мероприятие событийного характера (выставки, презентации).

Воздействие на аудиторию зависит от того, как эта аудитория воспринимает отправителя. Более убедительными являются те обращения, которые передаются источниками, заслуживающими доверия. Основными факторами, делающими источник, заслуживающим доверия, являются:  профессионализм; добросовестность; привлекательность.

Рекомендуется обратить внимание на то, что задача управления маркетинговыми коммуникациями  заключается в воздействии на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы это помогало организации в достижении стоящих перед ней целей, – это процесс управления спросом и адаптации хозяйственной деятельности к ожиданиям целевых потребителей.

2 вопрос. Этапы разработки стратегии маркетинговых коммуникаций.
Процесс разработки стратегии маркетинговых коммуникаций включает ряд этапов:

1этап.      Определение целевой аудитории. Целевой аудиторией могут быть:

· все потенциальные потребители, тогда на рынок выходят с единым комплексом продвижения;

· потенциальные потребители разделенные на сегменты, тогда для каждой аудитории предполагается свой комплекс продвижения;

· один сегмент

2этап.      Установление целей коммуникационной кампании

· стратегические и тактические цели предприятия в целом;

· непосредственно в отношении потребителей.

3 этап.       Выбираются средств продвижения и их сочетание. Выбор зависит от следующих факторов:

Цель коммуникации – это может быть сообщение фактической информации через когнитивное обращение, достижение эффекта расположения, или закрепление покупочной привычки потребителя.

Типа товара – средства продвижения варьируют для категорий высокой, средней и низкой вовлечённости потребителя в покупочный процесс; для товаров длительного и недлительного пользования; для товаров в материальной форме и услуг; для товаров потребительских и индустриального назначения.

Комплекс маркетинга – определяет, например, приоритет краткосрочного эффекта продвижения продаж, либо эффекта  долгосрочного имиджа высококачественного продукта.

Стадия жизненного цикла товара – цели продвижения нового, неизвестного на рынке  продукта (осведомлённость новых потребителей) отличается от целей продвижения товара в стадии зрелости (сохранение лояльности существующих покупателей) или спада.

Целевой рынок: целевые сегменты потребителей могут различаться по степени осведомлённости, по степени вовлечённости в процесс решения о покупке, по типам мотивации и жизненному стилю.

Разрабатывая программу интегрированных маркетинговых коммуникаций следует не только выбрать отдельные средства продвижения, но и интегрировать их в общий комплекс продвижения. Каждое из основных средств маркетинговых коммуникаций имеет свои сильные и слабые стороны. Для достижения наилучшего результата нужно использовать сильные стороны средств коммуникаций и нивелировать их слабые стороны. Поэтому паблик рилейшнз, реклама, личные продажи и продвижение продаж  должны быть интегрированы в комплекс маркетинговых коммуникаций. Такая интеграция предполагает: определение правильной пропорции средств коммуникаций, согласованное размещение их во времени и пространстве, распределение между ними финансовых, материальных и человеческих ресурсов организации. Необходима также интеграция внешних и внутренних, вертикальных и горизонтальных коммуникаций организации, а также интеграция коммуникаций, комплекса маркетинга и стратегии компании.

4 этап.      Подготовка обращений (зависит качество кампании).

Решаются вопросы:

· о содержании (необходимо учитывать мотивы и эмоции покупателя);

· логическая структура;

· форма обращения.

При разработке логической структуры используются следующие решения:

· сформулировать ли четкий вывод или предоставить это аудитории;

· изложить ли только аргументы “за” или еще “против”;

· в какой части поместить самые действенные аргументы.

Форма обращения определяется в зависимости от средств обращения.

При принятии решения о рекламном обращении составляется перечень преимуществ товара, а с другой стороны проводится мотивационный анализ поведения потребителя. Проводится сопоставление преимуществ товара и оценка их с точки зрения рынка. На основе этого анализа формулируется тема компании в виде слогана или образа. 

Слоган — яркий заголовок, девиз (в течение рекламной кампании не меняется, а может только модернизироваться).

5 этап.     Планирование каналов распространения информации. Каналы коммуникации бывают личные и неличные.

Для использования личных каналов фирма может:
· выявить влиятельных лиц и организации и сосредоточить на них дополнительные усилия;

· фирма может сама создать лидеров мнений, снабжая их товаром на льготных условиях;

· использовать влиятельных лиц в рекламе;

· создать рекламу, которая стала бы темой для разговора.

6 этап.       Выбор источника обращения (средства рекламы и носителя рекламы).

При выборе средств рекламы учитывают:

1) стоимость (общая и в расчете на 1 тысячу аудитории);

2) удельный вес бесполезной аудитории;

3) охват потенциального рынка, т.е. доля целевой аудитории данного рекламного сообщения в общем объеме потенциального рынка;

4) частота появления рекламы;

5) доступность;

6) авторитетность (доверие данному источнику информации);

7) сервисность;

8) соответствие средства рекламы товару и целевой аудитории.

Для товаров производственного назначения с точки зрения минимизации расходов предпочтительна, во-первых, прямая почтовая рассылка, во-вторых реклама в журналах для специалистов, в-третьих, реклама в журналах для бизнесменов и менеджеров.

Для товаров индивидуального потребления наиболее эффективна реклама в популярных газетах и журналах, теле- и радиореклама, наружная реклама, реклама на транспорте.

7 этап.    Разработка бюджета коммуникаций. Средства можно определить следующими методами:

· от располагаемых средств;

· в процентах к объему продаж (средний процент за ряд лет);

· метод конкурентного паритета (выделение средств на уровне конкурентов);

· исходя их целей и задач (ставятся цели, определяются задачи, разрабатываются мероприятия и определяются затраты на каждое из мероприятий);

· метод доли рынка (используется формула зависимости доли рынка от маркетинговых усилий).

8 этап.     Анализ ответной реакции потребителей проводят после распространения рекламного обращения. Методы анализа:

· тесты на узнавание и запоминание;

· опрос мнений и отношений;

· опрос с балльной оценкой или ранжирование (свойства рекламы в баллах);

· тесты на словесные ассоциации;

· лабораторные тесты с использованием специальной аппаратуры для замеров психологической реакции.

Для текущего анализа часто требуется оценить средства рекламы. Последующая оценка проводится историческим и экспериментальным методом. Исторический заключается в том, что сравнивается отношение между уровнем сбыта и расходами на рекламу в предшествующем и текущем периодах. Экспериментальный метод заключается в том, что берутся несколько рынков с одинаковыми затратами на рекламу, на одном из них затраты увеличиваются, на другом уменьшаются, на третьем остаются без изменения. Результаты сравниваются.

Тема 3. Реклама в маркетинговых коммуникациях
Основные вопросы:

2. Понятие рекламы. Функции рекламы.

3. Виды и средства рекламы. Преимущества и недостатки рекламы.  

1 вопрос. Определение рекламы. Функции рекламы.

Все средства СМК эффективны только при комплексном использовании. Наблюдается процесс их интеграции, что стало причиной возникновения и широкого практического применения концепции интегрированной маркетинговой коммуникации. Наиболее значимым средством маркетинговых коммуникаций является реклама. 

Реклама – любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг, прежде всего, через средства массовой информации от имени известного инициатора.

Положение о том, что реклама является составной и наиболее активной частью маркетинга, достаточно хорошо известно. И, тем не менее, на практике это положение нередко игнорируется. Маркетинговая и рекламная деятельность в Беларуси часто осуществляются разрозненно, что значительно снижает их совокупную эффективность.

Реклама, проводимая изолированно от маркетинга, его принципов, методов, технических приемов, не способна в полной мере выполнить свою главную задачу – быть средством создания рынка товаров и услуг для конкретных фирм-товаропроизводителей. В силу этого реклама нередко является бесполезной, не принося должных результатов и в то же время значительно ухудшая финансовые показатели производственно-коммерческой деятельности предприятия.

Сама по себе реклама малоэффективна, но, будучи составной частью маркетинга, она может творить чудеса. Известно, например, что некий американский аптекарь, создавший еще в конце XIX в. ныне всемирно известный напиток «Кока-кола», из 50 долларов полученного первого дохода 46 потратил на рекламу нового напитка.

Современная реклама — это глубоко продуманный и научно организованный процесс, в котором принимают активное участие маркетологи, режиссеры, сценаристы, дизайнеры, стилисты, психологи, социологи и др. Результативность их деятельности обусловлена пониманием задач маркетинга в их определенной приоритетности и последовательности, рассчитанных на тот или иной период.

Функции рекламы:

1. Сообщить о существовании товара или марки (о появлении нового товара).

2. Создать фирменной марке впечатляющий имидж.

3. Вызвать предрасположенность потенциального покупателя к марке.

4. Предоставить информацию о преимуществах именно данной марки.

5. «Скорректировать» представление о товаре.

6. Добиться признания товара «своим» со стороны покупателей.

7. Добиться легкой узнаваемости торговой марки, фирменной упаковки.

8. Создать запоминающийся образ фирмы и добиться благожелательного отношения к ней.

9. Создать благоприятные предпосылки для выхода на рынок новых товаров.

10. Психологически подготовить покупателей к приобретению товара.

Цели рекламы можно рассматривать с точки зрения организатора (заказчика, активного субъекта) рекламы и с точки зрения адресата (получателя, пассивного субъекта) рекламы. Объектом (предметом) рекламы является товар, услуга или торговая марка. Связь между организатором и получателем рекламы обеспечивается в процессе рекламной деятельности, итогом которой должен быть определенный результат, с экономической точки зрения – эффект рекламы. Полученный результат (эффект) может иметь глобальный (общегосударственный) и местный (в масштабе предприятия) характер.

Реклама может использоваться:

· от имени производителей;

· от имени оптовых и розничных торговцев;

· от имени частных лиц;

· от имени правительства, общественных институтов и групп. 

2 вопрос. Виды и средства рекламы. Преимущества и недостатки рекламы.  
Процесс выбора средств рекламы состоит из нескольких этапов:
принятие решений о широте охвата, частоте появления и силе воздействия рекламы. Специалист по средствам рекламы должен хорошо знать, какие показатели охвата, частоты и силы воздействия обеспечивает каждое из используемых рекламных средств.
Центральный вопрос выбора – какие каналы распространения рекламы целесообразно использовать на планируемый период. Способы передачи сообщений (каналы, средства, носители и т. п.) чрезвычайно разнообразны – от классических рекламных объявлений и плакатов до брелков, этикеток и клеющей ленты. Поэтому попытки строго классифицировать все эти способы наталкиваются обычно на серьезные трудности, поскольку один и тот же способ может принадлежать разным каналам или средствам. Наиболее распространенные виды и средства рекламы:
1 Прямая реклама (вид рекламы):
- по почте ("директ мейл"); 

- лично вручаемые рекламные материалы,

 информационные письма, листовки.

2 Реклама в прессе:

- в газетах;
- в журналах общего назначения;
- в специальных (отраслевых) журналах;
- в фирменных бюллетенях (журналах);
- в справочниках, телефонных книгах и т. д.

           3 Печатная реклама:

проспекты, каталоги, буклеты, плакаты, листовки, открытки, календари и другие виды печатной продукции. 

           4 Экранная реклама: кино, телевидение, слайд-проекция, полиэкран.
           5 Наружная реклама:
· крупногабаритные плакаты (склеенные из листов малого размера или рисованные художником на большом планшете); 
· мультивизионные плакаты (три или четыре изображения на гранях трех- или четырехгранных призм, синхронно вращаемых электродвигателем); 
· электрифицированное (или газосветное) панно с неподвижными или бегущими надписями); 
· пространственные конструкции для размещения плакатов малого (обычного) размера в нескольких плоскостях;
· свободно стоящие витрины с товарами.

          6 Реклама на транспорте:
- надписи на наружных поверхностях транспортных средств;
- печатные объявления, размещаемые в салонах транспортных средств;
- витрины с товарами на вокзалах, в аэропортах и на иных терминалах.
           7 Реклама на месте продажи:
витрины магазинов (наружные и внутренние), вывески, знаки, планшеты в торговом зале, упаковка (коробки, футляры, бумага, клеющая лента и т. п. с нанесенными названиями и товарными знаками рекламодателя). 

8 Сувениры и другие малые формы рекламы (авторучки, бювары, папки, линейки, термометры и многое другое).
           Следует помнить, что от обычного информационного сообщения реклама отличается заинтересованностью в конечном результате. Это не просто изучение информации, а изучение с определенной, вполне конкретной целью – увеличение спроса на товар или услугу.

Характеристика средств рекламы представлена в таблице 1.1. 

Таблица 1.1 – Преимущества и недостатки средств рекламы

	Средства рекламы
	Преимущества
	Недостатки

	Газеты
	Своевременность, большой охват местного рынка
	Кратковременность существования, низкое качество воспроизведения, малая аудитория «вторичных читателей»

	Телевидение
	Сочетание изображения, звука, движения; высокая степень привлечения внимания, широта охвата
	Высокая стоимость, мимолетность рекламного контакта

	Радио
	Массовость использования, низкая стоимость, высокая избирательность
	Представление только звуковыми средствами, мимолетность рекламного контакта

	Журналы
	Высокая избирательность и престижность, хорошее качество воспроизведения, длительность существования
	Большой разрыв во времени между представлением материала в редакцию и выходом его в свет

	Наружная реклама
	Высокая частота повторных контактов
	Отсутствие избирательности аудитории

	Интернет
	Низкая стоимость, сочетание изображения, звука, движения
	Ограниченность аудитории


Тема 4. Средства распространения рекламы

Основные вопросы:

1. Жизненный цикл товара и выбор носителей рекламы

2. Маркетинговые коммуникации в сети Интернет.

1 вопрос. Жизненный цикл товара и выбор носителей рекламы

Носителем содержания рекламного сообщения являются выразительные средства рекламы, которые представляют собой определенную совокупность. Их следует отличать от носителей рекламы (медиумов). 
Например, стенд для плакатов, журнал, спичечная коробка – медиумы, на которых размещают плакаты, объявления, наклейки. Содержанием выразительного средства рекламы является аргументированное обращение, составляющее канву рекламного сообщения. Его может выражать цвет, свет, движение, запах, голос, звук и т. д. Элементами выразительного средства рекламы могут быть, например, количество, тираж, формат и т.п. Внерекламными элементами являются, например, дерево, бумага, металл, стекло и т.д. Следовательно, выразительное средство рекламы включает рекламные и внерекламные элементы. Рекламные элементы составляют содержание и форму выразительных средств, а внерекламные выступают в качестве материалов и носителей (технических носителей) рекламных элементов. 

Одним из залогов формирования реального подхода к выбору средств рекламы может стать группировка вопросов: кто пользуется рекламой, для охвата каких аудиторий, с помощью каких средств и в каких целях? На первом уровне реклама подразделяется на: от имени производителей; от имени розничных и оптовых торговцев; от имени частных лиц; от имени правительства, общественных институтов и групп. В зависимости от целей реклама подразделяется на: имидж-реклама, стимулирующая реклама, реклама стабильности.

Наиболее эффективны для имидж-рекламы: 

· рекламные ролики на телевидении (блиц-ролик и ролик); 

· рекламные щиты; 

· реклама на транспорте; 

· реклама в популярных газетах и журналах; 

· участие в благотворительных акциях (с освещением участия в прессе, на радио или телевидении). 

Задача маркетолога заключается в том, чтобы подобрать необходимые рекламные инструменты к нужной аудитории с учетом времени, в наилучшем окружении и в самом логичном месте, чтобы рекламное сообщение не только достигло наиболее обширной аудитории, но также привлекло ее внимание и побудило покупателей к определенным действиям. Маркетолог должен решить эту задачу на высоком уровне рентабельности, чтобы не был нарушен баланс непрерывности, частотности и охвата.

Характеристику рекламе можно составить и на основании вида информации и целей ее размещения в зависимости от этапа жизненного цикла товра (ЖЦТ).

Информативная реклама преобладает в основном на этапе выведения товара на рынок, когда стоит задача создания первичного спроса и ее задачи:

- рассказ рынку о новинке или о новых применениях существующего товара;
- информирование рынка об изменении цены;
- объяснение принципов действия товара;
- описание оказываемых услуг;
- рассеяние опасений потребителя;
- формирование образа фирмы.

Увещевательная реклама приобретает особую значимость на этапе роста, когда перед фирмой встает задача формирования избирательного спроса. Часть увещевательных объявлений смещается к категории сравнительной рекламы, которая стремится утвердить преимущество одной марки за счет конкретного сравнения ее с одной или несколькими марками в рамках данного товарного класса и ее задачи:
- формирование предпочтения к марке;
- поощрение к переключению на вашу марку;
- убеждение потребителя совершить покупку не откладывая.

Напоминающая реклама чрезвычайно важна на этапе зрелости для того, чтобы заставить потребителя вспомнить о товаре. Сродни ей подкрепляющая реклама, которая стремится уверить нынешних покупателей в правильности сделанного выбора и ее цели:
- напоминание потребителям о том, где можно купить товар;
- удержание товара в памяти потребителей в периоды межсезонья;
- поддержание осведомленности о товаре на высшем уровне.

На этапе жизненного цикла выведения на рынок главную роль играет реклама и пропаганда. На этапе роста – также реклама и пропаганда. На этапе зрелости – значимость стимулирования по сравнению с рекламой возрастает. На стадии упадка к рекламе прибегают с целью напоминания, пропаганда сводится к нулю, но стимулирование сбыта продолжает оставаться активным.

При выборе конкретных рекламных инструментов маркетолог должен в первую очередь изучить несколько важных факторов: 

1. Общие цели и стратегия кампании. 

2. Размер и характер аудитории каждого рекламного средства. 

3. Географический охват. 

4. Степень доходчивости и мотивационная значимость данного рекламного средства. 

5. Рентабельность. 

Все более широкое применение получают такие средства рекламы, как телевидение, радио, кино и интерактивное шоу.
Развитие телекоммуникаций в современном мире создает проблему этики в рекламной деятельности. 

При выборе средств распространения рекламы надо иметь в виду, что разовый, одиночный контакт с потенциальным покупателем не имеет  никакой коммерческой ценности. Только систематическая рекламная работа способна принести заметный эффект. При этом важно, чтобы возникающие контакты не были отделены друг от друга чрезмерно большими промежутками времени: оптимальным является еженедельный контакт, максимально допустимым – ежеквартальный, а более редкие воспринимаются как разовые и потому имеют весьма низкую коммерческую эффективность. Для отечественных фирм, выходящих на внешний рынок, наиболее рационально пользоваться двумя каналами: специализированной прессой и рассылкой проспектов и каталогов по системе "директ мейл" или связь электронной почтой.

2 вопрос. Маркетинговые коммуникации в сети Интернет.

Коммуникативная политика, проводимая в Интернете, — это курс действий предприятия, направленный на планирование и осуществление взаимодействия фирмы со всеми субъектами маркетинговой системы на основе использования комплекса средств коммуникаций Интернета, обеспечивающих стабильное и эффективное формирование спроса и продвижение товаров и услуг на рынки с целью удовлетворения потребностей покупателей и получения прибыли.

Маркетинговые коммуникации в Интернете в зависимости от конечной цели могут быть разделены на два вида: 
1) коммуникации, связанные с разработкой, созданием, совершенствованием товара и его поведением на рынке; 
2) коммуникации, связанные с продвижением товара. Маркетинговые коммуникации, связанные с разработкой, созданием и совершенствованием товар, нацелены главным образом на обеспечение эффективного взаимодействия всех субъектов маркетинговой системы, целью которого является создание пользующегося спросом товара.

Наряду с Интернетом, для достижения эффективного взаимодействия при разработке новых товаров широкое распространение получили такие системы, как Интранет и Экстранет.

Интранет (Intranet) представляет собой информационную среду, основанную на web-технологиях, пользователями которой являются сотрудники компании. В принципе, его можно рассматривать как целостную информационную инфраструктуру компании, включающую средства организации документооборота, корпоративную информационную систему, базы данных и т. д.

Экстранет (Extranet) является распределенной информационной средой, объединяющей все филиалы компании, ее партнеров и клиентов. Можно сказать, что Экстранет более открытая система, чем Интранет. Еще раз подчеркнем, что технологии и инструментальные средства, используемые для создания сетей Интранет и Экстранет, в принципе, аналогичны тем, которые используются в сети Интернет. Принципиальное отличие состоит в числе объединяемых ими участников. Интранет — это исключительно внутренняя информационная среда компании. Экстранет наряду с сотрудниками компании объединяет и ее партнеров. Интернет — глобальная мировая информационная система.

Появление и развитие Интернета прибавило целый ряд инструментов, чья функция состоит в достижении цели продвижения товаров, а также несколько дополнительных задач, связанных с использованием Сети — к ним относятся создание и продвижение собственного web-сайта и формирование собственного уникального имиджа в Интернете.

Web-сайт компании обычно выступает центральным элементом коммуникативной политики, проводимой в Интернете. Поэтому так важна задача его продвижения, от успешной реализации которой в значительной степени зависит эффективность всей коммуникативной политики.

Коммуникации второго вида в первую очередь ориентированы на продвижение имеющихся в распоряжении фирмы или уже находящихся на рынке товаров или услуг. В этом случае целью является убеждение потенциальных покупателей в необходимости приобретения товара или напоминание уже существующим покупателям об осуществлении вторичных, регулярных покупок.

Продвижение осуществляется с помощью механизма информирования, воздействия, убеждения и стимулирования покупателей, вовлечения их в процесс покупки, купли-продажи. Механизм продвижения приводится в действие с помощью комплексного инструментария, в состав которого входят: реклама, стимулирование сбыта, формирование общественного мнения, брэндинг. Продвижение может быть организовано путем использования одного или, что чаще встречается, совокупности инструментов. 

Основные инструменты маркетинговых коммуникаций в Интернете

	Реклама
	Стимулирование сбыта
	Связи с общественностью

	Web-сайт компании
	Конкурсы, игры, розыгрыши, лотереи
	Публикации материалов на web-сайте компании

	Баннерная, текстовая реклама и реклама, использующая возможности средств мультимедиа
	Премии, призы и подарки
	Публикации материалов и новостей в СМИ Интернета, на специализированных и тематических сайтах

	Регистрация сайта в каталогах и индексация сайта поисковыми системами
	Пробные образцы, демонстрационные версии
	Проведение маркетинговых мероприятий с их активным освещением в Интернете

	Реклама при помощи электронной почты
	Купоны
	Участие в конференциях

	Реклама в списках рассылки, конференциях и на досках объявлений
	Скидки
	Спонсорство


Тема 5. Планирование и оценка эффективности рекламы
Основные вопросы: 

3. Методы исчисления величины рекламного бюджета

4. Оценка эффективности рекламы

1 вопрос. Методы исчисления величины рекламного бюджета

Основным вопросом темы является – какими методами определить объем необходимых расходов на рекламную работу. Следует сконцентрировать внимание на таких общих факторах, учитываемых при формировании рекламного бюджета, как: объем и размеры рынка; дифференциация товара на рынке; затраты конкурентов.

Поскольку реклама традиционно относится к непроизводственным расходам и воспринимается как «неизбежное зло», все фирмы стараются так или иначе ограничить рекламные расходы. Однако ограничение это должно быть разумным. Фирмы, выделяющие на рекламу средства по остаточному принципу, теряют связь между рекламной работой и уровнем сбыта. Неизбежные и непредсказуемые колебания размера выделяемых таким способом сумм не дают возможности вести рекламную деятельность на плановой основе, активно отвечать на изменения рыночной ситуации (колебания спроса, действия конкурентов и т. д.). 
Основными методами формирования рекламного бюджета являются: 

1. Метод исчисления “от наличных средств”, то есть столько, сколько позволяет бюджет предприятия (например, «со слов главного бухгалтера»).

2. Метод исчисления “в процентах к сумме продаж” или к продажной цене товара (например, 2 % от суммы продаж).

3. Метод конкурентного паритета, когда фирма устанавливает уровень своего бюджета на уровне бюджета своих конкурентов.

4. Метод исчисления “исходя из целей и задач”. Этот метод требует, чтобы бюджеты на стимулирование формировались на основе: выработки конкретных целей; определения задач, которые предстоит решить для достижения этих целей; оценки затрат на решение этих задач. Сумма всех этих издержек и даст ориентировочную цифру бюджетных ассигнований на стимулирование. Достоинство этого метода в том, что он построен на взаимосвязи между суммой затрат, уровнем рекламных контактов, интенсивностью опробования и регулярностью использования товара.

В процессе разработки бюджета следует учитывать ряд моментов:
- каковы издержки различных альтернатив;
- сколько раз нужно повторять рекламу, для того чтобы она была эффективной;
- насколько выросли цены средств информации в последние годы;
- какова должна быть реакция фирмы в период спада;
- каким участникам каналов сбыта следует поручить задание по продвижению;
- какова стоимость создания рекламного объявления.

Поскольку ориентированная на спрос реклама порождает сбыт, фирма должна очень осторожно уменьшать соответствующий бюджет. Если цели не достигаются, ответом может быть не сокращение бюджета, а более эффективная кампания.

 2 вопрос. Оценка эффективности рекламы
Причины низкой эффективности кампании

Можно перечислить некоторые причины, которые снижают эффективность рекламы:

· Отсутствие четко поставленных и достижимых целей и задач кампании.

· Несоответствие задач отдельной рекламной кампании целям маркетингового плана и общей стратегии развития бизнеса.

· Ошибка сегментации целевой аудитории.

· Неправильный выбор видов информационных каналов размещения рекламы для доступа к целевому потребителю.

· Отсутствие обратной связи с потребителями товара/услуги.

· Низкий уровень квалификации сотрудников, ответственных за проведение мероприятий, а также выбранного рекламного агентства.

· Отсутствие плана и системы контроля при проведении рекламных акций.

Исследование эффективности рекламы должно быть направлено на получение специальных сведений о сущности и взаимосвязи факторов, служащих достижению целей рекламы с наименьшими затратами средств и максимальной отдачей, что позволит устранить бездействующую рекламу и определить условия для оптимального ее воздействия.

· В настоящее время существует ряд методов для определения действенности рекламы по величине товарооборота.

· Понятие эффективности рекламы имеет два значения: экономическая эффективность и психологическое влияние рекламы на покупателя (психологическая эффективность).

· Экономическая эффективность рекламы – это экономический результат, полученный от применения рекламного средства или организации рекламной кампании. Он обычно определяется соотношением между валовым доходом от дополнительного товарооборота как результата рекламы и расходов на нее.

· Общее условие экономического результата заключается в том, что валовый доход должен быть равен сумме расходов на рекламу или превышать ее.

· Психологическая эффективность – степень влияния рекламы на человека (привлечение внимания покупателей, запоминаемость, воздействие на мотив покупки и др.)

Отдельно нужно еще говорить об одном факторе, также влияющем на общую эффективность рекламного мероприятия:

Оценка качества рекламного материала дает понимание того, как можно улучшить качество рекламного обращения: его содержания, формы подачи, места размещения (точки контакта с потребителем). Обычно такую оценку делают в комплексе коммуникативной результативности.

1. Методы оценки экономической эффективности рекламы

Основным материалом для анализа экономической эффективности результатов рекламных мероприятий фирмы служат статистические и бухгалтерские данные о росте товарооборота. На основе этих данных можно исследовать экономическую эффективность одного рекламного средства, рекламной кампании и всей рекламной деятельности фирмы в целом.

Измерение экономической эффективности рекламы представляет большие трудности, так как реклама, как правило, не дает полного эффекта сразу.

Основным показателем экономической эффективности рекламы является товарооборот. Это не исключает возможности использования других показателей, в частности, прибыли. Этот показатель целесообразно использовать при прогнозировании эффективности рекламных мероприятий, при выборе оптимального варианта предполагаемых затрат на рекламу.

Экономическая эффективность рекламы может быть определена также на основе таких частных экономических показателей, как отношение величины товарооборота к затратам на рекламу, затрат на определенные виды рекламы к величине товарооборота или к количеству покупок, стимулируемых этими видами рекламы.

Кроме того, рост товарооборота нередко вызывается другими (не рекламными) факторами – например, изменением покупательской способности населения из-за роста цен и т.п. Поэтому получить абсолютно точные данные об экономической эффективности рекламы практически невозможно. Изучение экономической эффективности рекламы может быть также осуществлено путем сравнения товарооборота за один и тот же период времени двух однотипных торговых предприятий, в одном из которых проводилось рекламное мероприятие, а в другом нет. Рост товарооборота в магазине, где не проводится рекламное мероприятие, происходит за счет влияния тех факторов, которые действуют независимо от рекламы. Те же факторы влияют и на товарооборот в магазине, где рекламное мероприятие проводится.

Экономическая эффективность рекламы в этом случае вычисляется путем определения отношения индекса роста товарооборота магазина, где проводилось рекламное мероприятие, к индексу роста товарооборота, где рекламное мероприятие не проводилось. Окончательный вывод об эффективности рекламы делается в результате анализа расходов на проведение рекламы и дополнительной прибыли, полученной в результате ее проведения.

Положительным в этом методе является то, что учитывается только та часть товарооборота, которая непосредственно является результатом проведения рекламного мероприятия. В настоящее время как в отечественной, так и зарубежной практике получил распространение метод определения экономической эффективности рекламы, основанный на сопоставлении дополнительного валового дохода, полученного в результате применения рекламы, и расходов, связанных с ее осуществлением. По этому методу в начале определяется дополнительный товарооборот, полученный в результате проведения рекламных мероприятий, затем вычисляется дополнительное реализованное наложение от суммы вычисленного дополнительного товарооборота. Экономическая эффективность рекламы выражается разницей от суммы дополнительного реализованного наложения и расходов на рекламу.

Расчет производится по следующей формуле:

Р = (Т×П×Д×Н) – И                                     (1)

где: Р – экономическая эффективность рекламы, руб.;

Т – среднедневной оборот в дорекламный период, руб.;

П – прирост среднедневного товарооборота в рекламный и послерекламный период, руб.;

Д – число дней учета товарооборота в рекламный и послерекламный периоды;

Н – торговая наценка на товар, %;

И – расходы на рекламу, руб.

Эта методика используется обычно для определения экономической эффективности отдельных средств рекламы или краткосрочного рекламного мероприятия. Если полученный результат больше либо равен нулю, то значит, что реклама была экономически эффективной.

Существует упрощенный вариант формулы (1), когда число дней дорекламного периода равно числу дней рекламного и послерекламного периода.

Для этой упрощенной формулы нам не нужен расчет среднедневного товарооборота. Эта формула имеет вид :

Р = (Т1 – Т) × Н – И                                         (2)

где: Р – экономическая эффективность рекламы;

Т1 – товарооборот в рекламный и послерекламный периоды;

Т – товарооборот в дорекламный период;

Н – торговая наценка, %;

И – расходы на рекламу.

Надо сказать, что результаты экономической эффективности рекламы, исчисленные по формулам (1) и (2), будут не совсем точными, потому что при расчете не учитываются расходы по другим статьям издержек обращения, связанные с ростом товарооборота. Поэтому для определения экономической эффективности длительных рекламных мероприятий существует своя методика расчета. В тех случаях, когда рекламный период длится несколько месяцев и более, на реализацию товара, помимо рекламы могут действовать и такие факторы, как уровень цен, качество и ассортимент товаров, формы и методы их продажи и т.д.

Для определения экономической эффективности рекламы в этом случае представляется правильным определить индексную зависимость динамики товарооборота от фактора рекламы и других факторов, действующих помимо рекламы.

Индекс рекламы может быть определен как отношение индекса товарооборота рекламируемого товара или фирмы к индексу товарооборота сопоставляемого объекта, не подвергающегося воздействию рекламы. Прирост этого показателя (индекса рекламы) определяется как разность между индексом товарооборота за счет действия рекламы и единицей (Iр – 1). Затем, используя данные о среднедневном товарообороте дорекламного периода, вычисляется дополнительный товарооборот и дополнительное реализованное наложение, полученное в результате воздействия рекламы. Разность между суммой дополнительного реализованного наложения и расходов, связанных с осуществлением рекламы, является показателем ее экономической эффективности.

При определении экономической эффективности длительных рекламных мероприятий, в частности, рекламных кампаний, требуется учитывать не только издержки на рекламу, но и расходы по другим статьям издержек обращения, связанных с ростом товарооборота. По мере роста товарооборота, возрастают издержки обращения, зависимые от товарооборота (заработная плата, транспортные расходы, потери товаров в пределах норм естественной убыли и др.). Расходы на содержание помещений, текущий ремонт, инвентарь и другие затраты составляют примерно 50% всех издержек и практически не меняются.

Поскольку потоварный учет издержек обращения в розничной торговле не ведется, для определения расходов, приходящихся на полученный в результате рекламных мероприятий товарооборот, следует применять показатель среднего уровня издержек по товарному предприятию за время, соответствующее рекламному и послерекламному периоду. Зависимые от товарооборота издержки обращения составят 50% суммы, получаемой путем применения к дополнительному товарообороту среднего уровня издержек по торговому предприятию.

Экономическая эффективность длительных рекламных мероприятий рассчитывается по следующей формуле:

Э = Т × (Jр – 1) × В × Н – И                                         (3)

где: Э – экономическая эффективность;

Jр – 1 – прирост индекса среднедневного оборота за счет рекламы;

Т – среднедневной товарооборот в дорекламный период;

В – время учета товарооборота в рекламный и послерекламный периоды;

Н – торговая наценка на рекламируемый товар или процент прибыли в рекламный и послерекламный периоды для рекламируемого торгового предприятия;

И – расходы на рекламу и издержки обращения, связанные с ростом товарооборота.

2. Методы оценки психологической эффективности рекламы

Для изучения эффекта психологического воздействия рекламы используются методы, основанные на учете и оценке характера воздействия отдельных средств рекламы на человека.

Эффективность психологического воздействия рекламных средств характеризуется числом охвата потребителей, яркостью и глубиной впечатления, которое эти средства оставляют в памяти человека, степенью привлечения внимания.

Эффективность психологического воздействия рекламы на потребителя можно определить путем наблюдений, экспериментов, опросов. Наиболее часто применяют следующие методы качественных исследований: наблюдение, фокус-группы, глубинные интервью, панельный метод и др. Рассмотрим подробно каждый из методов с примерами, выявлением достоинств и недостатков.

Метод наблюдения. Наблюдение за поступками и действиями потребителей при выборе товаров, за ситуациями, за реакцией различных групп на рекламу и т.д. Исследователь (наблюдатель) фиксирует получаемую информацию в соответствии с задачами исследования.

Информацию об эффективности маркетинговых и рекламных мероприятий можно получить наблюдая за реакцией потребителей на рекламу (в общественных местах, например в супермаркете), можно извлечь максимум полезной информации. Прежде всего можно понять, насколько реклама соответствует поставленной цели; насколько она понятна потребителю, привлекает ли она внимание, побуждает ли к покупке, а также – что необходимо скорректировать, на какие факторы или преимущества товары сделать акцент в следующий раз, и т.д.

Наблюдения разделяют на прямые (непосредственно за потребителями в местах их присутствия) и непрямые (изучают результаты поведения, а не само поведение; либо изучают статистические данные потребительского поведения); открытые (когда люди знают, что за ними наблюдают) и скрытые (когда люди не знают, что за ними наблюдают, но могут это предполагать).

Обычно метод наблюдений используется совместно с другими методами. Полученные в этом случае результаты дополняют и контролируют друг друга. Недостатки метода наблюдений присущи всем качественным исследованиям.

Наблюдатель (исследователь) – обычный человек, а значит, его мнение сугубо субъективно, и интерпретировать результаты наблюдения он будет тоже со своей точки зрения. Субъективность – основной недостаток любого качественного метода.

Наблюдение – это очень трудоемкий метод, требующий много времени на описание полученной информации и ее обработку. Кроме того, от наблюдателя требуется большая внимательность и сосредоточенность. Наблюдения часто ограничены временем совершения события.

Основным достоинством данного метода является возможность получить сведения о поведении потребителей, не задействуя и не отвлекая их. Кроме того, наблюдение применяют, когда нет другой возможности получения требуемой информации.

Метод фокус-группы. Фокус-группа – это группа людей из числа реальных или потенциальных потребителей товара, которые приглашаются для проведения исследования. Их внимание сосредоточивается, фокусируется па заданной теме. Метод фокус-группы носит характер обсуждения и управляется специальным ведущим.

Данный метод применяется для:

- генерации идей (мозгового штурма). Например, когда есть необходимость усовершенствования товара, его упаковки, сервисного сопровождения и т.д.;

- изучения разговорного словаря потребителей. Ведь, как известно, реклама должна говорить на языке потребителя. Это особенно сложно, когда целевая аудитория товаров или услуг небольшая и специфическая. Здесь нужно знание терминологии и хотя бы поверхностное знание функционала;

- знакомства с запросами потребителей, их восприятием, мотивами и отношением к изучаемому продукту, его марке, методам его продвижения и т.д.

Такое исследование может быть тестирующим – до массового выходы рекламы, а может быть послерекламным после проката рекламы, когда нужен анализ эмоциональной и поведенческой реакций па определенные виды рекламы.

Оптимальный размер фокус группы колеблется от 8 до 12 человек. Успешность работы фокус-группы во многом зависит от эффективности работы ведущего. Ведь его задача – управлять процессом обсуждения, не вмешиваясь и не принимая личного участия в дискуссии.

К числу недостатков этого метода можно отнести, как и в предыдущем случае, субъективность каждого из участников фокус-группы и коллектива в целом, а также высокую стоимость таких исследований. Ведь работа участников фокус-группы должна оплачиваться.

Основные достоинства метода фокус-группы: для участников фокус-группы данное исследование дает возможность честно и свободно излагать свои мнения, генерировать свежие идеи, к тому же за деньги; для компании, проводящей исследование, метод фокус-группы позволяет наблюдать за работой группы и использовать результаты этого наблюдения на практике еще до получения официального отчета.

Метод глубинного интервью. Исследователь (интервьюер) задает представителю (респонденту) целевой аудитории ряд вопросов с целью выяснения потребительского поведения всей аудитории. Респондент отвечает произвольно. Вопросы интервьюера при глубинном интервью носят «разведывательный» характер: «Можете ли вы аргументировать свое мнение?», «Почему вы так считаете?» и т.п.

Данный метод применяется для сбора и анализа информации о рекламе и других методах продвижения продукта; он помогает лучше разобраться в поведении и реакции потребителей.

Недостатком глубинного интервью является сложность обработки результатов. Кроме того, метод требует высоко-коммуникабельного и одновременно выдержанного, доброжелательного и очень терпеливого интервьюера, вызывающего у респондентов доверие и желание общаться.

Достоинством интервью можно считать именно его глубину, помогающую понять личностные и эмоциональные мотивы потребителей.

Панельный метод. Панель (в маркетинге) – группа людей, либо семей (или других коллективов), которые принимают участие в систематических опросах на одну тему.

Метод заключается в том, что с этой группой проводят повторяющиеся исследования путем опросов (устных или письменных).

Основным достоинством панельного метода является возможность сравнивать результаты проводимых опросов с предыдущими, в отличие от остальных методов качественных исследований. Таким образом можно выявить закономерности и тренды, например потребления тех или иных товаров, реакции на рекламу, и т.д.

Недостатком панельного метода является достаточно высокая стоимость. Для получения достоверных результатов исследования необходимы панели с большим количеством участников, труд которых (ответы на вопросы и т.д.) должен оплачиваться.

Панели классифицируются последующим признакам:

- времени существования (краткосрочные – до одного года и долгосрочные);

- составу (отдельные личности, семьи, торговые организации, предприятия, руководители, какие-либо специалисты, эксперты и т.д.);

- предмету изучения (потребительские предпочтения, тестирование товаров или услуг, источники получения рекламной информации, реакция на рекламу и т.д.).

Интервью на дому у респондента. Достоинства: возможность показа образцов и пробников продукции. Недостатки: требуется предварительное согласование времени проведения интервью (по телефону, электронной почте и пр.).

Интервьюирование посетителей супермаркетов и крупных магазинов. Достоинства: дешевизна. Недостатки: трудно добиться от посетителей вдумчивых ответов (люди отвечают, что называется, «на ходу»).

Интервью по телефону. Достоинства: дешевизна, возможность охватить большое количество респондентов. Недостатки невозможность демонстрации товара, трудно «держать» внимание респондента более 7-10 минут, трудность восприятия сложных вопросов.

Автоматический телемаркетинг по телефону: специальный автомат задает вопросы с заранее приготовленными вариантами ответов, которые фиксируются при нажатии респондентом определенных кнопок па телефонном аппарате. Достоинства: дешевизна и низкая трудоемкость (все делается автоматически), возможность охватить большое количество респондентов. Недостатки: отсутствие интерактивного общения, негативная реакция многих респондентов на общение с «роботом».

Заполнение посетителями анкет, размещенных в клиентских или торговых залах, ожидая очереди или обещанного поощрения за заполнение анкеты. Достоинства: посетители сами выступают инициаторами заполнения анкет, низкая трудоемкость метода. Недостатки: необходимы поощрения за заполнение анкеты, малое количество заполненных анкет (редко кто тратит на это время).

Анкетирование по почте или факсу. Рассылаются анкеты, содержащие варианты ответов. Респондентам предлагается заполнить анкеты и отправить их обратно в специально вложенном конверте с обратным адресом или по указанному факсу. Достоинства: неограниченность времени заполнения анкеты для респондента, а значит, можно высылать подробную анкету с иллюстрациями. Недостатки: низкий обратный отклик (малое количество возвращенных заполненных анкет).

Используя те или иные методы качественного исследования, компания может собрать полную информацию о своих клиентах и выбрать оптимальные рекламные каналы для целевой аудитории товаров и услуг.

Для оценки психологической эффективности рекламы часто используют специальные методики тестирования рекламы.

Тестирование (и диагностическая оценка) рекламы предполагает, что до этапа массового производства и распространения рекламной продукции (информации) может существовать этап, связанный с экспериментальным изучением реакции потребителя на созданную рекламу.

Тестирование в начале процесса создания рекламы чаще всего носит характер количественного исследования ряда мнений, получаемых путем опроса случайным образом отобранных потребителей с целью выяснения характера их реакции на основные идеи рекламы. При этом правильнее ориентироваться на проверку избранных (возможно, альтернативных) стратегий, нежели «оформительских» (менее значимых) идей.

Тестирование на этапе созданного макета, иначе говоря, проверка «черновой» (сравнительно дешевой) анимационной, фотомационной, ливамационной (с малоизвестными актерами, работа которых стоит недорого) и рипомационной (использованием сцен из ранее выпущенной рекламы) рекламы позволяет более точно предсказать ее эффективность, однако нужно иметь в виду, что конечный успех будет зависеть от окончательного оформления печатной рекламы, распределения ролей, монтажа эпизодов и многого другого.

Тестирование в конце этапа изготовления рекламы и после запуска рекламной кампании проводится редко, так как обходится значительно дороже. Оно оправдывает себя лишь при очень больших средствах, «поставленных на карту».

Методика тестирования, как правило, основана на использовании следующих критериев ее эффективности:

- узнаваемость рекламы;

- вспоминаемость рекламы и ее содержания;

- убедительность рекламы (или изменение отношения к товару);

- степень влияния рекламы на лояльность отношения к марке или на изменение количества потребляемых товаров и услуг.

К неэкономическим показателям относится, например, количество рекламных статей, полос, количество читателей, телезрителей, радиослушателей, вместимость кинотеатров и среднее количество занятых мест, площадь щитов для расклейки плакатов в расчете на 1000 жителей. Далее к этим показателям можно отнести привлечение внимания, эмоциональное воздействие, информационное содержание, доступность, запоминаемость, изменение потребительских навыков, традиций, моды и т. п. Некоторые показатели позволяют оценить определенную сторону рекламного воздействия. Показатели обеих групп можно комбинировать.

Эффективная реклама обладает двумя фундаментальными качествами: уместность и неожиданность. Это значит, что реклама отвечает интересам потребителя, полезна для него, раскрывает нужные ему качества товара и поэтому она с точки зрения рекламной стратегии уместна. Однако, если при этом реклама не удивляет, то она и не обладает большой сбытовой силой.

Тема 6. Теоретические основы Public Relations (PR)

Основные вопросы:

3. Понятие РR, задачи использования и средства РR.

4. Спонсорство как мероприятие РR
5. Корпоративная социальная ответственность бизнеса.

1 вопрос. Понятие РR, задачи использования и средства РR
Особенным элементом системы маркетинговых коммуникаций является Public relations (PR). Public relations (связи с общественностью) – это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организаций и ее общественностью.

Основными принципами PR являются следующие.

· Говорить о себе правду, только правду и ничего, кроме правды (но никто не утверждает, что надо говорить всю правду). В этом и заключается одна из важных особенностей PR – отделять информацию, которая должна быть опубликована, от информации, которую публиковать нельзя ни в коем случае.

· Искать «связки» с действительностью, уметь самостоятельно эти самые «связки» просчитывать и реализовывать.

· Хорошие PR не должны быть заметными и тем более навязчивыми (назойливыми, раздражительными). Ни в коем случае нельзя забывать о чувстве меры.

· Тщательно отслеживать интересы и стиль подачи материалов всех журналистов, специализирующихся в области подготовки материалов в системе PR, для их опубликования в СМИ.

· Реализация мер, направленных на устранение барьеров, препятствующих распространению информации о фирме, и излишних помех, возникающих в процессе коммуникации фирмы и её аудиторий (вредные, ложные слухи и т.д.).

· Усиление внимания на получателей при снижении уровня понимания общественностью целей фирмы и путей их достижения.

Любая фирма, как часть общества, чувствует себя нормально в социальном окружении только тогда, когда она постоянно честно и своевременно информирует общественность о своей жизни и деятельности, а общественность, в свою очередь, имеет объективное представление о данной фирме. И чем честнее позиция фирмы, тем больше доверия, расположения, уважения вызывает у общества ее деятельность.
Программы PR создают для фирмы благоприятный социальный климат или, как минимум, социально неагрессивную среду, снимая возможные противоречия. Таким образом, в значительной степени решаются как коммуникативные, так и коммерческие задачи фирмы. 

Задачами PR являются:

· формирование имиджа фирмы; 

· обеспечение связи фирмы со средствами массовой информации; 

· информирование контактных аудиторий; 

· мониторинг общественного мнения; 

· представительская деятельность; 

· профилактика конфликтов; 

· формирование «круга друзей» фирмы; 

· преодоление кризиса фирмы. 

Перечень средств и мероприятий по связям с общественностью,

способствующих повышению имиджа:

1. Ясная, «прозрачная» деловая политика

2. Активные личные контакты

3. Регулярные отчеты о деятельности

4. Специальная корреспонденция

5. Участие в деятельности местной общественности

6. Пожертвования и услуги

7. Спонсорство (деловое финансирование)

8. Сотрудничество со школами

9. Сотрудничество с деловыми союзами

10. Агитация и пропаганда

11.  Дискуссии

12.  Контакты с правительственными учреждениями

13.  Контакты с общественными организациями

14.  Воспитательно-просветительские мероприятия

15.  Развлекательные мероприятия

16.  Знакомство с предприятиями конкурентов

17.  Контакты с персоналом

18.  Контакты с прессой

19.  Пресс-конференции

20.  Пресс-служба

21.  Фотослужба

22.  Целевая информация

23.  Бюллетени

24.  Издание брошюр

25.  Издание книг

26.  Юбилеи

27.  Выставки

28.  Презентация новой продукции 

29.  Сообщения 

30.  Объявления

Преимущества PR:

· воспринимается как более эффективная и достоверная;

· открывает возможности для эффективного представления фирмы и ее товара;

· может охватить широкий круг покупателей;

· бесплатна для фирмы.

Недостатки PR:

· невозможность контроля со стороны фирмы;

· отсутствие гарантии положительных отзывов;

· пресса может акцентировать внимание на несущественных характеристиках фирмы;

· публикации нерегулярные;

· публикации имеют высокую стоимость для средств массовой информации.

Наиболее распространенным средством PR является спонсорство. С организационно-юридической точки зрения спонсорство можно рассматривать как систему взаимовыгодных договорных отношений между спонсором и субсидируемой стороной (реципиентом), общей целью которой является достижение коммуникационно - маркетинговых целей спонсора.
Характер этих отношений четко регламентирован и основывается на принципе исполнения взятых на себя обязательств каждой из сторон. В большинстве случаев эти обязательства закрепляются в заключаемых договорах. Так, например, спонсор берет обязательства предоставить в распоряжение субсидируемой стороны деньги и/или другие предпринимательские ресурсы (например, свои товары, услуги, сырье и т. п.). Спонсироваться могут конкретные лица, группы лиц, организации или мероприятия, различные кампании в разнообразных областях человеческой деятельности. С другой стороны, реципиент обязуется предпринимать действия, которые непосредственно или косвенно должны способствовать достижению маркетинговых целей спонсора. Совокупность привилегий, получаемых спонсором, обычно называется спонсорским пакетом.

PR-кампании проводится в несколько этапов.

1.   Определение целей и задач.

Цели:

· создание, укрепление или изменение имиджа предприятия;

· обеспечение поддержки со стороны разных общественных групп.

Задачи:

· подготовка пресс-релизов, т.е. статей или аудио- и видеоматериала;

· подготовка пресс-релизов о данной фирме и ее товарах;

· подготовка и проведение мероприятий событийного характера (выставки, конференции, презентации).

1. Подготовка пропагандистских обращений, которые могут строиться на уже подготовленных привлекательных материалах или на мероприятиях событийного характера.

2. Выбор средств распространения пропагандистских обращений. Основной критерий — целевая аудитория.

3. Осуществление мероприятия.

4. Анализ результатов. Способы анализа:

· замер числа контактов целевой аудитории с материалом (объем газетной площади, тираж газет, время сообщений в телевидении). Сумма средств представляет собой экономию на рекламе;

· замеры перемен в уровне осведомленности аудитории и отношении к товару;

· замеры воздействия на сбыт и прибыль.

2 вопрос. Спонсорство как мероприятие РR
Как синтетическое средство маркетинговых коммуникаций, спонсорство представляет собой сложный комплекс приемов и мер, включающих элементы таких средств, как паблик рилейшнз, реклама, стимулирование сбыта. В зависимости от типа основной целевой аудитории вся коммуникационная деятельность фирмы по спонсорингу может иметь три основных направления: 

1. Формирование маркетинговых коммуникаций фирмы-спонсора с целевыми клиентурными рынками.

2. Налаживание благоприятного широкого общественного мнения (или работа «на широкую публику»).

3. Коммуникации, направленные на собственный персонал фирмы. 

Данное деление является чисто условным: формирование положительного имиджа спонсора в широком общественном мнении так или иначе затрагивает целевой клиентурный рынок и благоприятно сказывается на мотивации труда собственных сотрудников.

1. Спонсоринг, ориентированный непосредственно на потребителей, нацелен, в первую очередь, на решение следующих коммуникационных задач:

1.1. Формирование осведомленности о фирме-спонсоре.

1.2. Напоминание об уже широко известной фирме.

1.3. Создание или укрепление благоприятного имиджа спонсора посредством передачи ему основных характерных черт образа субсидируемой стороны.

2. Основными коммуникационными задачами спонсоринга, направленного на формирование широкого общественного мнения, являются:

2.1. Создание положительного имиджа у «широкой публики».

2.2. Демонстрация финансовой мощи, которая преследует цель формирования образа надежного, устойчивого с точки зрения финансового потенциала партнера.

3. Спонсорство, направленное на формирование коммуникаций с сотрудниками самой фирмы-спонсора, решает следующие задачи:

3.1. Мотивация труда сотрудников.

3.2. Создание у сотрудников и тех, кто придет работать в фирму завтра, положительного образа фирмы.

3.3. Привлечение наиболее способных, талантливых людей к сотрудничеству с фирмой-спонсором.

Среди наиболее перспективных и часто субсидируемых областей человеческой деятельности, в которые вкладывают средства спонсоры, являются:

1) спорт;

2) сфера культуры и искусства;

З) социальная сфера.

Каждая из этих областей реализации спонсорства имеет достаточно серьезную специфику.

Спонсорство является синтетическим видом маркетинговых коммуникаций, так как при этом используются различные средства маркетинговой коммуникации: реклама (логотип фирмы на плакатах, в программах мероприятий), стимулирования вания сбыта (концерты специально приглашенных исполнителей), паблик рилейшнз (при проведении съездов, конгрессов), персональная продажа (при проведении мероприятий, спонсируемых фирмой, переговоры в о продаже товаров) тощ.

Кто является целевой аудиторией спонсорства как средства маркетинговых коммуникаций?
В этом смысле можно выделить три направления спонсорства:

/ спонсорство, ориентированное на потребителей товаров и услуг фирмы; / спонсорство, ориентированное на формирование общественного мнения; / внутреннее спонсорство, ориентированное на мотивацию сотрудников самой фирмы-сп понсора Создание положительного имиджа в тех, кто приходит на фирму, привлечение на работу специалистов, в которых фирма заинтересована

Какие существуют виды спонсорской деятельности? Можно выделить четыре основных направления спонсорства:

/ спонсорство в сфере спорта (поддержание спортсменов, спортивных команд, спортивных соревнований и мероприятий);

спонсорство в сфере культуры (субсидирование артистов, творческих коллективов, конкурсов, концертов и турне, постановок спектаклей, телевизионных программ);

/ спонсорство в социальной сфере:
- оказание помощи медицинским и образовательным учреждениям, именные стипендии студентам;

- помощь социально незащищенным группам населения - инвалидам, детским домам, малообеспеченным пенсионерам, многодетным матерям;

- финансирование муниципальных нужд, научно-исследовательской деятельности, премии в области науки;

/ спонсорство в сфере защиты окружающей среды (финансирование проектов по охране окружающей среды, поддержания организаций, которые занимаются разработкой технологий переработки и захоронения промышленных отходов и др.)

Какие цели может достичь фирма, принимая решение о спонсорской поддержке? Такими целями являются:

/ формирование благоприятных для имиджа торговой марки и компании ассоциаций; / распространение информации о фирме и ее товарах; / улучшение отношений с общественностью;

/ стимулирования сбыта товаров (продажа товаров с эмблемой мероприятия, поддерживает фирма, - футболки, кепки, сумки и др.)

Производство, вредных для окружающей среды, табачных, алкогольных изделий, влияние которых на здоровье человека вряд ли можно назвать полезным, формируют у общественности образ фирмы, далеки от идеальных . Поэтому позитивные ассоциации с торговыми марками и самой фирмой-спонсором могут в определенной степени улучшить этот имидж, дают ей возможность заработать дополнительные \"баллы\" у общественности, уменьшая обществе на кромки, возникающий вокруг их деятельности діяльності.

Большие возможности пропаганды своих марок получают фирмы, принимая решение о спонсорской поддержке спортивных соревнований (футбольных матчей, боксерских поединков), событий на музыкальном небосклоне Рост уровня осведомленности потребителей иногда можно сравнить с интенсивной рекламной компанией Становится понятно, почему уже несколько десятилетий COCA-COLA COMPANY является спонсором Олимпийских игр, компания DUNHILL-спонсором крупнейших соревнований по гольфу Вступает оборотов спонсорство и в Украине - спонсирование команд КВН, Таврийских игр, оказания помощи школам-интернататам.

Однако не следует забывать, что спонсорство - не меценатство и имеет целью получение определенной выгоды, эквивалентной затраченным средствам Итак, следующий вопрос:

Как оценить эффективность спонсорской деятельности ?
В зависимости от определенных целей оценить результаты спонсорской деятельности можно по следующим критериям:

/ повышение уровня информированности потребителей о товарах фирмы в результате спонсорской поддержки событий; / степень освещения события в СМИ; / частота упоминаний названия компании

3 вопрос. Корпоративная и социальная ответственность бизнеса
Корпоративная и социальная  ответственность (КСО) — это концепция, в соответствии с которой организации учитывают интересы общества, возлагая на себя ответственность за влияние их деятельности на заказчиков, поставщиков, работников, акционеров, местные сообщества и прочие заинтересованные стороны общественной сферы. Это обязательство выходит за рамки установленного законом обязательства и предполагает, что организации добровольно принимают дополнительные меры для повышения качества жизни работников и их семей, а также местного сообщества и общества в целом.

Тема корпоративной социальной ответственности (КСО) сегодня одна из самых обсуждаемых в деловом мире. Связано это с тем, что заметно возросла роль бизнеса в развитии общества, повысились требования к открытости в деловой сфере. Многие компании четко осознали, что успешно вести бизнес, функционируя в изолированном пространстве, невозможно. Поэтому интеграция принципа корпоративной социальной ответственности в стратегию развития бизнеса становится характерной чертой ведущих отечественных компаний.

Современный мир живет в условиях острых социальных проблем и в этой связи особенно значима социальная ответственность бизнеса – предприятий и организаций, связанных с разработкой, изготовлением и поставкой продукции и услуг, торговлей, финансами, поскольку они обладают основными финансовыми и материальными ресурсами, позволяющими вести работу для решения стоящих перед миром социальных проблем. Понимание лидерами бизнеса своего ключевого значения и ведущей роли в такой работе привело к рождению в конце 20-го века понятия «корпоративной социальной ответственности», которое стало важнейшей частью понятия об устойчивом развитии не только бизнеса, но и человечества в целом.

В мировой практике существует устоявшееся понимание, что такое корпоративная социальная ответственность. Организации, которые оперируют в этой области, определяют данное понятие по-разному.

«Бизнес для социальной ответственности»: корпоративная социальная ответственность означает достижение коммерческого успеха путями, которые ценят этические принципы и уважают людей, сообщества и окружающую среду.

Корпоративная социальная ответственность (КСО/CSR – Corporatesocialresponsibility) — это философия развития компании и достижения бизнесом коммерческого успеха путями, которые основаны на этических нормах и уважении к людям, сообществам, окружающей средe. КСО является свободным выбором компании в пользу обязательства повышать благосостояние общества, реализуя соответствующие подходы к ведению бизнеса и выделяя корпоративные ресурсы».

Корпоративная социальная ответственность (в широком смысле) — это влияние бизнеса на общество. 

	Концепция КСО в компаниях разного уровня, различных сфер бизнеса может отличаться, однако, она, как правило, включает следующие ключевые компоненты:

o корпоративную этику;

o корпоративную социальную политику в отношении общества;

o политику в сфере охраны окружающей среды;

o принципы и подходы к корпоративному управлению;

o вопросы соблюдения прав человека в отношениях с поставщиками;

o отношения с потребителями;

o политику в отношении персонала.


Уровни КСО

Социальная ответственность бизнеса носит многоуровневый характер:

1. Базовый уровень предполагает выполнение следующих обязательств: своевременная оплата налогов, выплата заработной платы, по возможности — предоставление новых рабочих мест (расширение рабочего штата).

2. Второй уровень предполагает обеспечение работников адекватными условиями не только работы, но и жизни: повышение уровня квалификации работников, профилактическое лечение, строительство жилья, развитие социальной сферы.Такой тип ответственности был условно назван «корпоративной ответственностью».

3. Третий, высший уровень ответственности предполагает благотворительную деятельность.

Виды КСО

К внутренней социальной ответственности бизнеса можно отнести:

· безопасность труда;

· стабильность заработной платы;

· поддержание социально значимой заработной платы;

· дополнительное медицинское и социальное страхование сотрудников;

· развитие человеческих ресурсов через обучающие программы и программы подготовки и повышения квалификации, работа по повышению качества взаимоотношений с внешними и внутренними клиентами;

· оказание помощи работникам в критических ситуациях.

К внешней социальной ответственности бизнеса можно отнести:

1. Спонсорство и корпоративная благотворительность.

2. Содействие охране окружающей среды.

3. Взаимодействие с местным сообществом и местной властью.

4. Готовность участвовать в кризисных ситуациях.

5. Ответственность перед потребителями товаров и услуг (выпуск качественных товаров).

Основные направления КСО

1. Лучший работодатель 

Компании, которые зарекомендовали, себя как социально-ответственные и проводят активную социальную политику в сфере развития персонала: гарантируют не только занятость и справедливую заработную плату, но и предоставляют возможности профессионального роста, обучения и развития, социальные пакеты, обеспечивают комфортные рабочие места, высокотехнологичные бизнес-процессы, соблюдение правил внутрикорпоративной этики.

2. Этичное рыночное поведение 

Компании, которые демонстрируют: участие в развитии рынка, этичность конкуренции и рекламы. Особого внимания заслуживают акции лояльности и рекламные акции с вовлечением потребителей компании в благотворительность и иную социальную активность.

3. Активная социальная позиция 

Компании, осуществляющие акции в поддержку культуры, науки, социальных групп и проектов. Особого внимания заслуживают акции с вовлечением общества в решение социальных проблем.

4. Защита окружающей среды 

Компании, продемонстрировавшие активность в области защиты окружающей среды.

5. Частно-государственное партнерство 

Награждение компаний, продемонстрировавших совместные проекты бизнеса и государства, направленные на решение социальных проблем.

6. Инклюзивные проекты и бизнес-модели 

Награждаются компании, которые создают продукты и услуги, реализуют проекты и бизнес-процессы с вовлечением различных социальных групп в социально-ориентированные программы. При этом данные проекты выгодны как бизнесу, так и обществу.

Инструменты реализации социальных программ

· Благотворительные пожертвования и спонсорская помощь — форма адресной помощи, выделяемой компанией для проведения социальных программ как в денежной, так и в натуральной форме (продукция, административные помещения, помещения для проведения мероприятий, транспорт, оборудование, призовые фонды, оплата счетов организаций-получателей помощи и др.)

· Делегирование сотрудников компании — добровольное вовлечение сотрудников компании в социальные программы внешней направленности через безвозмездное предоставление получателям времени, знаний, навыков, информации, контактов и связей сотрудников

· Денежные гранты — форма адресной финансовой помощи, выделяемой компанией на реализацию социальных программ в области образования и на цели проведения прикладных исследований. Гранты — один из наиболее доступных и традиционных инструментов реализации социальных программ. Как правило, гранты в той или иной степени связаны с основной деятельностью компании и стратегическими целями бизнеса

· Корпоративное спонсорство — предоставление компанией (корпорацией) различных ресурсов для создания объектов или сооружений, поддержки организаций или мероприятий, как правило, носящих публичный характер, в целях своей рекламы

· Корпоративный фонд — фонд, создаваемый компанией (корпорацией) в целях реализации ее социальной деятельности

· Социальные инвестиции — форма финансовой помощи, выделяемой компанией на реализацию долгосрочных и, как правило, совместных партнерских социальных программ, направленных на снижение социального напряжения в регионах присутствия компании и повышение уровня жизни различных слоев общества

· Социально значимый маркетинг — форма адресной финансовой помощи, которая заключается в направлении процента от продаж конкретного товара на проведение социальных программ компании

· Спонсорство — осуществление юридическим или физическим лицом (спонсором) вклада (в виде предоставления имущества, результатов интеллектуальной деятельности, оказания услуг, проведения работ) в деятельность другого юридического или физического лица(спонсируемого) на условиях распространения спонсируемым рекламы о спонсоре, его товарах.

Концепции КСО

Внедрение политики корпоративной социальной ответственности признано фактором, увеличивающим прибыльность компаний, в связи с чем бизнес начал реагировать на призывы инвесторов, правительств и общества прояснить степень воздействия своего основного производства на окружающий мир. Появившись в 1970-х гг. в связи с ростом опасений по поводу загрязнения окружающей среды, сегодня концепция КСО серьезно расширилась. Теперь важнее не то, что компании делают с деньгами, которые они заработали, а то, как они заработали эти деньги.

Преимущества, которые дает компаниям реализация стратегий корпоративной ответственности, включают в себя возросшее удовлетворение персонала, сокращение текучести кадров и увеличение ценности брэнда. Компании, не присоединившиеся, упускают возможности в бизнесе, теряют конкурентные преимущества и отстают в управлении. Не внедряя стратегии КСО, они, во-первых, не отслеживают и не контролируют воздействие своего производства на общество и окружающую среду, а во-вторых, не полностью реализуют свой экономический потенциал. Можно говорить о двух основных составляющих концепции КСО.

Первая - это минимизация бизнес-рисков, т. е. идентификация и заполнение всех пробелов, которые существуют во взаимоотношениях компании и общества. Идентификация этих пробелов - первый шаг на пути к внедрению КСО. Некоторые сравнивают его со страховой политикой, которая защищает компанию от неожиданностей и проблем в дальнейшем. В настоящий момент время и ресурсы, затрачиваемые на изменения в ключевых бизнес-процессах, обходятся в целое состояние, хотя активисты КСО предсказывали это много лет назад. Таким образом, одна из дополнительных функций КСО заключается в раннем оповещении о проблемах, которые могут появиться и застать компанию врасплох.

Вторая составляющая КСО - превращение проблем, существующих в общественной жизни и окружающей среде, в возможности для бизнеса. Так, например, в Гане, где население страдает от йододефицита, компания «Юнилевер» создала специальную йодированную соль. Чтобы производить и продавать ее, компания перестроила всю свою бизнес-модель в этой стране. Производство вынесли в сельские районы, создавая там рабочие места. Распространением занялись продавцы на велосипедах. Расфасовывать соль стали в маленькие, более доступные по цене пакеты. Так, пойдя навстречу социальной и медицинской потребностям, компания создала новый брэнд и новый рынок.

Основные принципы внедрения КСО в маркетинговые стратегии:

Делать то, что говорите. Это базовый принцип бизнес-этики и демонстрация уважения к потребителю.

Реклама должна быть честной и не преувеличивать свойства товаров или услуг. Маркетинговые материалы, разумеется, тоже должны быть прозрачны и правдивы. Но можно пойти и дальше: так в прошлом году компания «Диаего» владелец брэнда водки Смирнофф, запустила рекламную кампанию, призывающую к ответственному потреблению алкоголя, а «Филипп Моррис» спонсировал рекламную кампанию против курения подростков на MTV.

Предлагать специальные этические продукты или услуги. «Старбакс» выпускает «справедливый кофе» (выращенный без использования детского труда и с соблюдением социальных норм), а «Кларкс» недавно стал первым ритейлером, предложившим «социальные» туфли. Его мокасины «Хулани» делаются в Южной Африке, и пять фунтов от продажи каждой пары (цена 29.99) направляются в детский дом, а два фунта идут сшившим их деревенским жителям.

Всеобщая озабоченность состоянием окружающей среды открывает перед производителем дополнительные возможности — производство «зеленых» продуктов. Многие компании из сектора электроэнергетики предлагают потребителям «зеленый пакет», где потребленная электроэнергия сопоставляется с возобновляемой. Например, компания NPower объединилась с Гринписом, чтобы предложить потребителям электроэнергию, вырабатываемую ветряными мельницами. В некоторых случаях одна добавленная функция или небольшая модификация помогут сделать товары более доступными потребителям с ограниченными возможностями. Компании мобильной связи находят интересные пути использования своих продуктов для помощи людям, так «Водафон» выпустил текстовой телефон для глухих, дающий им возможность общаться в реальном режиме времени; эта же компания предлагает спикерфон для слепых.

Маркетинг «добрых дел». Маркетинг «добрых дел» — один из способов продемонстрировать свои ценности, сделать их более очевидными. Это основанная на общих интересах коммерческая деятельность, при помощи которой бизнес и благотворительные организации формируют партнерства для продвижения продукта или услуги. Кроме того, это дополнительный инструмент в борьбе с социальными проблемами, отвечающий в то же время маркетинговым потребностям компании. Опрос, проведенный более чем среди 6 тыс. потребителей в США и Великобритании, показал 98% узнаваемость компаний, занимающихся маркетингом «добрых дел»; 80% опрошенных сами участвовали в подобных кампаниях, более 71% потребителей приняли решение о покупке в магазине, более половины захотели попробовать новые продукты, увеличили потребление или перешли на новые брэнды. Большая узнаваемость компаний, занимающихся маркетингом «добрых дел», ведет к более высокому уровню лояльности к брэнду. Например, совместная помощь DHL и Whizz-Kidz благотворительной организации, оказывающей поддержку детям с ограниченными возможностями, включает бесплатную доставку грузов для организации.

Вторичная переработка. Кроме чисто этических инициатив, существуют также требующие решения бизнес-вопросы. «МакДональдс», например, принимает активное участие в кампании по вторичной переработке: упаковка из искусственных материалов была заменена в этих целях картоном; на переработку идет ресторанное меню и использованное при готовке масло.

Создание структур, соответствующих этическим принципам. Помимо формирования внутренних структур, ответственных за следование принципам этики, некоторые компании стремятся привить подобные установки и своим поставщикам. Например, Gap следит за тем, чтобы в процессе производства одежды не использовался детский труд. Энергетическая компания «Severn Trent», решив обновить униформу сотрудников, специально проинспектировала условия труда на фабрике, где ее шили, понимая, что рынок производства одежды наиболее подвержен злоупотреблениям.

Тема 7. Система стимулирования сбыта
Основные вопросы:

3. Понятие и особенности стимулирования сбыта. Цели стимулирования сбыта.

4. Методы стимулирования сбыта
5. Подготовка и проведение кампании по стимулированию сбыта.

1 вопрос. Понятие и особенности стимулирования сбыта. Цели стимулирования сбыта
Важное место в системе маркетинговых коммуникаций принадлежит стимулированию сбыта. Стимулирование сбыта – это кратковременное побуждение, поощряющее покупку или продажу товара или услуги. В то время как реклама приводит доводы в пользу покупки товара или услуги, стимулирование сбыта объясняет, почему это надо сделать немедленно. 

Стимулирование сбыта включает в себя широкий спектр средств, призванных вызвать более быструю или более сильную ответную реакцию со стороны рынка. Оно может быть направлено на три уровня дистрибьюторской цепи: 

· потребитель (стимулирование пробных и повторных покупок),

· оптовый или розничный торговец,

· отдел сбыта компании.

Чтобы сформулировать цели СТИС, разработчики должны учитывать два фактора: что представляет собой аудитория и какой подход применить – активный или реактивный. Активные долгосрочные мероприятия предназначены для достижения следующих целей:

· обеспечить дополнительный доход или долю рынка;

· расширить целевой рынок;

· добиться положительного мнения о товаре;

· увеличить ценность товара и торговой марки.

Реактивные мероприятия являются ответом на негативную или краткосрочную ситуацию. Они пытаются достичь следующих целей:
· справиться с конкуренцией;

· сократить товарные запасы;

· обеспечить приток наличных средств;

· обеспечить выход из бизнеса.

Цели в отношении целевых аудиторий могут выглядеть следующим образом (таблица 1.2). 
Таблица 1.2 – Дифференциация целей в отношении целевых аудиторий

	Потребители 
	Торговля 

	Добиться испытания товара новыми пользователями

Представить новый или улучшенный товар

Стимулировать повторное пользование товаром

Продвигать на более частные или более многочисленные покупки

Направлять покупательскую активность в другое русло

Сохранить клиентов за счёт предоставления видимого вознаграждения 

Усилить рекламу или ПМ

Стимулировать поддержку торговли 
	Вывести новый продукт в новую область распространения

Снизить торговые издержки

Улучшить навыки работы

Компенсировать последствия продвижения конкурирующих товаров

Увеличить объём продаж

Контролировать товарные запасы

Стимулировать поддержку внутри торговых точек

Добиться высокого уровня интереса среди тех, кто отвечает за продажу товара


Стимулирование торговой сети. Производителю необходимо стимулировать собственный или привлечённый со стороны торговый персонал. Эти мероприятия по продвижению включают материальное вознаграждение работников в виде выплаты комиссионных процентов или премий, которые являются существенной прибавкой к заработной плате, а в некоторых случаях и заменяют её, а также формы нематериального поощрения – проведение неформальных встреч, конкурсов среди продавцов, курсов повышения квалификации, предоставления демонстрационных и рекламных материалов.

Стимулирование торговли при пробных покупках.

Тремя главными методами стимулирования, направленными на создание начального запаса продукта у дистрибьютора, являются:

1. Компенсация за распространение нового товара в виде премий (денежных и товаром).

2. Скидки.

3. Возврат нереализованной продукции.

Стимулирование торговли при повторных покупках.
В этом случае основными мероприятиями являются:

1. Снижение цены.

2. Соглашение о совместной рекламе.

3. Конкурсы среди торгового персонала.

4. Программа обучения персонала.

Стимулирование дистрибьюторов наиболее эффективно, когда оно согласовано по времени со стимулированием покупателей. Для достижения наилучших результатов производитель должен одновременно проталкивать товар и привлекать к нему внимание (стратегия протаскивания).

Стимулирование конечных покупателей. 

Существует четыре способа стимулирования пробных покупок:

· предоставление образцов товара;

· предоставление ценовых скидок;

· выплата премий;

· выдача купонов.

Стимулирование пробных покупок с помощью предоставления образцов является дорогостоящим, но эффективным методом продвижения. Значительные первоначальные издержки компенсируются за счет повторных покупок продукта, разумеется, если он имеет достаточно высокие потребительские качества. Предложение образцов – это настолько действенный метод привлечения новых покупателей, что, решившись однажды испытать продукт или услугу, потенциальный покупатель с большой долей вероятности будет совершать покупки и в дальнейшем. Особенно велика вероятность последующих повторных покупок, если образцами поощряется покупка товаров аудиторией с высокой вовлеченностью.
2 вопрос. Методы стимулирования сбыта 

Одним из мероприятий по стимулированию сбыта  является снижение цен. Существуют четыре способа стимулирования пробных покупок путем снижения цены.

1. Возмещение, или компенсация. Этот метод предусматривает частичный возврат денег за покупку. Функционально возмещение близко действию купонов. Чтобы вызвать намерение совершить пробную покупку, возмещение, как и купон, должно восприниматься потенциальным покупателем как немедленно полученная им ценность. Фактически он получает деньги только после того, как приобретет товар и потребует на основании предложения о возмещении выплаты положенной суммы. Хотя обычно компенсация выплачивается наличными, а в случае крупных покупок – чеками, все более распространенным становится предложение вместо денег возвратных (или «восстановительных») купонов, что подчеркивает близость обоих методов. Возвратные купоны, предлагаемые в качестве компенсации, могут стимулировать и повторные покупки. 

2. Бонусные пакеты. Для стимулирования пробных покупок бонусные пакеты можно использовать не во всех ситуациях. Во-первых, продукт или услуга должны быть, в принципе, делимы на единицы, которые можно объединять в бонусный пакет. Во-вторых, бонусные пакеты наиболее уместны в качестве средства стимулирования пробных покупок при низкой вовлеченности. Если же, напротив, вовлеченность высокая, то покупатель предпочтет взять на пробу, скорее, не больше, а меньше продукта. Что касается низкововлеченных покупателей, то они немного потеряют, если крупная бонусная покупка не оправдает их ожиданий. В этом случае они не несут дополнительных расходов и просто получают больше не слишком важного для них продукта.

3. Прямое снижение цены. Прямое снижение цены означает непосредственное снижение нормальной цены. Покупатель получает скидку непосредственно при покупке, в отличие от ситуаций использования купонов или возмещения. Прямые скидки могут предлагаться через рекламу либо посредством использования специальных упаковок, содержащих информацию о скидке.

4. Гарантии. Гарантией называется обязательство производителя в течение определенного срока возместить потребителю затраченные средства (в форме денежных выплат, бесплатной замены или починки), в случае если купленный товар перестанет его устраивать.

По своей сути гарантия является формой снижения цены, хотя и не всегда воспринимается в качестве таковой. Несмотря на то, что гарантия представляет собой условную скидку в будущем, – в той мере, в какой она, снижая воспринимаемый риск, вызывает немедленное желание совершить покупку – она действует подобно прямому снижению цены.

Из всех методов снижения цены гарантии имеют самое ограниченное применение. Уместнее всего их использовать в отношении продуктов, подразумевающих высокую вовлеченность со стороны покупателей. К ним относятся такие дорогостоящие изделия, как автомобили, бытовые приборы или промышленное оборудование. 

Премии – это товары, которые предлагаются покупателю бесплатно или по сниженной цене в качестве стимулирования приобретения им одной или нескольких единиц продукта. Существует два вида премий:

1. Бесплатные премии. Это различные недорогие товары. Подобно пробным образцам, купонам и компенсациям, они используются в ходе рекламной кампании.

2. Самоликвидирующиеся премии. Обычно это предварительная оплата очень дорогих товаров: покупатель в подтверждение своего намерения совершить покупку посылает продавцу определенную сумму денег. Как правило, из них оплачивается сама покупка и покрываются расходы на доставку («самоликвидирующийся» аспект сделки). Но все же цена, которую платит покупатель, ниже обычной розничной цены на подобные продукты.

Купоны можно определить как сертификаты, которые дают покупателю право на скидку. Однако купоны, особенно предлагаемые производителем, представляют собой нечто большее, чем простое снижение цены.

Поскольку купоны требуют значительно меньших затрат, чем предоставление образцов (хотя в долгосрочном плане сравнение выгодности этих методов может быть и не в их пользу), они остаются самым распространенным методом продвижения, используемым производителями.

Способы распространения купонов:

· прямая доставка (почтовая рассылка, доставка на дом, раздача в магазине);

· карточка, вкладываемая в журналы, газеты;

· рекламные приложения (к воскресным газетам и журналам);

· внутри упаковки или на ее поверхности.

При стимулировании повторных покупок потребителей используют следующие средства стимулирования сбыта (СТИС):

· упаковка;

· купоны для следующей покупки;

· купоны, действие которых распространяется на покупку нескольких единиц товара; 

· компенсация;

· конкурсы и мгновенные лотереи;

· премии за многократные покупки.

Стимулирование сбыта, как и все предыдущие элементы СМК, имеет сильные и слабые стороны (таблица 1.3).

Таблица 1.3 – Преимущества и недостатки мероприятий СТИС

	Преимущества 
	Недостатки 

	Даёт дополнительный стимул к действию

Изменяет соотношение цены и ценности

Добавляет осязаемую ценность к предлагаемому товару

Даёт стимул для незамедлительной покупки

Добавляет волнения, зрелищности

Стимулирует покупку на пробу

Стимулирует постоянные или повторные покупки

Увеличивает частоту покупок и/или их объём

Развивает торговлю за счёт напоминания

Способствует поддержке со стороны торговли
	Вносит дополнительный беспорядок

Может установить ошибочные розничные цены

Некоторые потребители не будут покупать до тех пор, пока нет скидки с цены

Приводит к форвардным покупкам со стороны участников торговли

Допускает мошеннического погашения купонов и воровство подарков

Иногда затрудняет сотрудничество

Может снизить образ торговой марки, создать нечувствительность к брендам


3 вопрос. Подготовка и проведение кампании по стимулированию сбыта

Подготовка и проведение кампании по стимулированию сбыта включает следующие этапы:

1.    Определение задач стимулирования. Задачи различаются в зависимости от состояния целевого рынка. Они аналогичны задачам всей коммуникационной кампании. Задачи стимулирования различаются в зависимости от направлений стимулирования. Выделяют три основных направления:

· стимулирование покупателей;

· стимулирование оптовых и розничных торговцев;

· стимулирование собственного торгового персонала.

Если проводится стимулирование потребителей, то могут решаться следующие задачи:

· побуждение новых покупателей попробовать товар;

· поощрение более интенсивных покупок;

· привлечение тех, кто пользуется товаром конкурентов.

При стимулировании торговли могут ставиться следующие задачи:

· поощрение включения нового товара в ассортимент;

· поддержание больших запасов товара;

· подрыв мер стимулирования конкурентов;

· формирование у розничной торговли приверженности к марке;

· проникновение в новые торговые точки.

При стимулировании собственного торгового персонала решаются задачи:

· поощрение или поддержка нового товара;

· поднятие уровня внесезонных продаж;

· при использовании личной продажи поощрение большего числа посещений клиентов.

2.   Выбор средств стимулирования. Он зависит от поставленных задач, а также преимуществ и недостатков различных форм стимулирования.

Формы стимулирования покупателей, их методы, их характеристика представлены в таблице 1.4.

Таблица 1.4 – Характеристика форм стимулирования покупателей

	Форма стимулирования сбыта
	Преимущества
	Недостатки

	1
	2
	3

	Предоставление бесплатных образцов продукции
	Дает потребителям возможность составить наиболее полное впечатление о покупке.

Привлекает новых потребителей.

Способствует более быстрому восприятию продукта
	Связано со значительными расходами.

Не позволяет составить точную картину о перспективах реализации

	Свободное испытание и проверка изделия
	Преодоление невосприимчивости ко всему новому и непривычному
	Достаточно сложен и дорог в организации и проведении

	Непосредственное распространение купонов агентами по сбыту
	Хорошая избирательность, нацеленность на заранее выбранный круг потребителей.

Высокая степень восприимчивости потребителей, привлечение их внимания к продукту
	Очень трудоемкий процесс, требующий много времени.

Нуждается в тщательном контроле


	Окончание таблицы 1.4

	1
	2
	3

	Рассылка купонов по почте
	Очень хорошая избирательность и степень восприимчивости потребителей.

Возможность застать людей в домашней обстановке
	Довольно дорогостоящий метод.

Нужно время для получения каких-либо результатов.

Зависимость от качества составления письменного обращения

	Распространение купонов через газеты
	Быстрота и удобство в практическом использовании метода.

Учет географической специфики.

Сравнительно дешевый метод
	Низкая степень восприимчивости потребителей.

Розничные торговцы могут игнорировать (не признавать) такие купоны.

Требует тщательного планирования при использовании

	Распространение купонов через журналы и приложения к ним
	Точная ориентация на заранее выбранные группы потребителей.

Эффективный охват наиболее важных потребителей
	Может стать весьма дорогостоящим.

Потребители не всегда вырезают такие купоны.

Относительно невысокий темп восприятия изделий потребителем

	Гарантирование возврата денег
	Повышает престиж марки фирмы.

Открывает путь для формирования новых рынков
	Результаты появляются не сразу.

Оказывает весьма умеренный эффект на рост объема продаж

	Премиальная продажа (снабжение покупки каким-либо мелким подарком)
	Способствует росту объемов продаж. 

Незначительно дополнительные расходы по сбыту
	Появляется проблема мелких краж со стороны торгового персонала.

Недостаточный стимул для постоянного клиента.

	Скидки с цены
	Увеличивает объем реализации изделий.

Наглядный и удобный в использовании
	Низкая избирательность к заранее выбранным группам потребителей.

Может подорвать престиж торговой марки

	Конкурсы и лотереи
	Способствует росту доверия к марке фирмы
	Достаточно дорогостоящий в применении.

Участие ограниченного круга потребителей

	Демонстрация товара в пункте продажи, выкладка
	Эффективное средство привлечения внимания потребителей
	Требует обязательного участия торгового агента (демонстрация).

Требует постоянного обновления (витрина)


Формы стимулирования торговли:

· скидки за большую партию приобретенного товара, за покупку товара в определенный отрезок времени;

· компенсация издержек (устройство витрины, представление товара публике);

· подарки, бесплатное дополнительное количество товара, а также различные сувениры- реклама;

· конкурсы, творческие встречи, выставки, повышение мастерства торгового персонала.

По отношению к собственным работникам используются следующие формы стимулирования:

· денежные премии;

· подарки;

· дополнительные отпуска;

· конкурсы.

3.    Разработка программы стимулирования. В ней необходимо отобразить следующее:

· определение интенсивности стимулирования, в том числе частоты проведения мероприятий по стимулированию (нужна информационная база);

· условия участия (кому полагаются премии);

· выбор средств распространения информации (издержки, охват);

· определяется продолжительность программы стимулирования, если продолжительность программы маленькая, то многие желающие могут не успеть, а если кампания растянута по времени, то начинает надоедать;

· выбор времени по осуществлению мероприятий по стимулированию. Учитывает фактор сезонности;

· расчет средств на стимулирование

Подсчитываются затраты по каждому мероприятию в % от общего бюджета коммуникаций.

4.    Тестирование мероприятий, т.е. их проверка на целевой аудитории. Тест может проводится с помощью опроса или в форме эксперимента.

5.   Осуществление программы стимулирования. Для этого нужен план на каждое мероприятие с указанием сроков, исполнителей и содержание работ. В процессе план может корректироваться.

6.  Анализ результатов стимулирования сбыта. Его проводят следующими способами:

· сравнение показателей сбыта и доли рынка до, в ходе и после программы;

· сравнение групп покупателей до и после стимулирования;

· опросы потребителей с целью выяснения мнения о кампании стимулирования.

Тема 8. Деловое общение как элемент коммуникации

Основные вопросы:

1. Рабочие элементы делового общения.

2. Переговоры в коммерческом маркетинге.
1 вопрос. Рабочие элементы делового общения.

Основными рабочими элементами делового общения являются: презентация, консультация и другие формы прямого маркетинга, где активно работают два типа маркетинговой коммуникации – вербальная и невербальная. Вербальная – информация, передаваемая словами, символами – вызывает ассоциативное мышление, ряд образов. Невербальная – информация, передаваемая тремя группами средств: интонация, темп речи, поза (положение говорящего в пространстве), мимика и жесты.

В целом, при покупке товаров индивидуального использования нередко  решающую роль играет эмоциональная составляющая информационного послания, возбуждающая действия покупателя на основе не столько логики, сколько впечатления.

В своем желании приобрести товары покупатель проходит через несколько стадий. Первая стадия – "модель разыскиваемого товара". Человек либо точно знает, что хочет приобрести, либо представляет в самых общих чертах. На этой стадии профессиональная консультация способна оказать ему очень большую услугу, заранее сообщая, какие товары имеются, она позволяет произвести сопоставление и выбор. Поэтому консультация, прямая рассылка, телефонный маркетинг – эффективное средство воздействия на решение о покупке. 

Вторая стадия – "модель обладания". Человек мысленно примеряет вещь к себе, своей квартире, своему образу жизни, мнению знакомых и родственников – словом, "проигрывает ситуации". На этой стадии сопровождение продавца позволяет продемонстрировать (теперь уже на визуальном уровне), как изделие смотрится в интерьере, на улице и т. д. Показ товара в различных ситуациях – важное средство воздействия в данном случае. 

Третья стадия – "решение о покупке или отказ от нее". Она обычно происходит в магазине, где покупатель ознакомился с товаром, подержал в руках, увидел в действии: продолжается познание особенностей товара и проверка модели обладания. На этой стадии очень важна роль положительных эмоций (их вызывают отсутствие очереди, чистота в торговом зале, предупредительность персонала и т. п. сопутствующие факторы), благоприятно влияющих на решение. Атмосфера на месте продажи способна как поддержать решение о покупке, так и разрушить его, если модель обладания придет в конфликт с реальностью. Информационное сопровождение на месте продажи обязано поддерживать благоприятное впечатление о товаре. 

Четвертая, заключительная стадия (особенно при покупке дорогой вещи), – "оценка рисков потребления" – возникает, когда товар куплен. Человек еще раз сопоставляет модель обладания с тем, что он на самом деле получил, и если реакция отрицательна, возникает стремление переложить вину за случившееся на кого-то другого: продавца или рекламу. Если опыт положителен, действие рекламы усиливается, авторитет ее растет, доверие к ней повышается и потребитель склоняется к новым покупкам товаров той же фирмы. 

Товары производственного назначения, наоборот, приобретаются при минимальном воздействии эмоций на решение о закупке. Деловое общение имеет свои этапы и технологию, ориентированность на фокус-группу (представители предприятия-покупателя). Обычно в принятии этого решения участвуют от трех до девяти человек – бизнесмены, инженеры, конструкторы, вплоть до руководителей среднего звена (мастера, прорабы, старшие механики). Окончательное решение принимается администратором высокого ранга, нередко президентом фирмы. Вот почему основа эффективной рекламы товаров производственного назначения – ее способность дойти до высших лиц, принимающих решение о покупке. Необходимо учитывать, что эти люди реагируют на информацию, никогда не забывая, что являются представителями фирмы, а самое опасное для ее процветания – это вступить в контакт с сомнительным поставщиком. Поэтому направленное на них информационное сопровождение стремится подчеркнуть надежность фирмы-производителя (рекламодателя) во всем, что касается товара, – от входной приемки сырья до испытаний готовой продукции и товародвижения. 
В фокус-группу, принимающую решение о приобретении товара, входят обычно агент по закупкам, представители научно-исследовательских и опытно-конструкторских служб, финансового отдела и высшей администрации. На решение влияют два фактора: ожидаемое (требуемое) расширение рынка сбыта изделий, производимых данной фирмой – потенциальным покупателем нашего товара, и вставшая перед ней необходимость справиться с какой-то острой технико-экономической или социально-экономической проблемой. Вне данных обстоятельств никакая реклама не способна убедить этих людей в необходимости покупки.
Поэтому важнейшая задача делового общения – не только "продажа" товара, но и формирование положительного образа фирмы-продавца в сознании людей, имеющих право принимать решения. Передаваемая информация формирует представление о фирме и ее товарах, активизирует предложение в тот момент, когда у потребителя возникнет проблема, разрешаемая именно этим товаром.
Отсюда следует, что реклама товаров производственного назначения вовсе не является плохой, если после ее публикации не следуют сразу же запросы о продаже. Выход на рынок и закрепление на нем требуют многих лет упорной, систематической, целенаправленной информационной работы. 
К современным способам ведения деловой переписки относят почтовую рассылку – "директ мейл" – наиболее простой и доходчивый ("адресный") способ выхода на рынок с минимальными затратами. Вместе с тем письмо сыграет свою роль, если только будет послано по правильному адресу тому лицу, которое мы имеем в виду, начиная кампанию "директ мейл". Поэтому прежде всего следует определить, каким фирмам и каким лицам в этих фирмах желательно послать письма с рекламной продукцией и предложениями о покупке товара. 

Поиск этих адресов можно вести по-разному. Во-первых, просмотром разных справочников – отраслевых, фирменных, торговых соответствующей страны. Известную помощь могут оказать Торгово-промышленная палата (ТПП), ее местные отделения, а также объединения, с которыми связано предприятие-продавец. Кроме того, за рубежом существуют специальные фирмы, которые по заказу подбирают по заданным критериям адреса для проведения рекламы "директ мейл": 1000 адресов стоят от 35 до 100 долл., комплектация списка – от 300 до 600 долл. 

В качестве приложения к деловому письму можно пересылать любые разрешенные предметы – проспекты, каталоги, оттиски опубликованных в прессе материалов о товаре, подборки отзывов покупателей и т. д., а также образцы товаров и сувениры. Для гарантии ответа посылают письма по одному и тому же адресу несколько раз. После первого письма отвечает 4 – 10 % адресатов, После второго – до 35, после третьего – до 60, после четвертого – до 75, после пятого – до 95 %. 

Так как письма формируют первое впечатление о потенциальной сделке, особое внимание следует уделить внешнему виду таких посланий. Считается обязательным писать письмо на фирменном бланке и использовать конверт с фирменным обозначением. Подписано такое письмо должно быть высшим администратором продавца или рекламодателя, желательно генеральным директором. Рекламное послание не обязательно выполнять типографским способом: вполне годятся аккуратно напечатанные тексты (желательно на языке адресата!) и черно-белые технические фотографии высокого качества. Сопроводительное письмо должно быть написано простым языком и без оборотов типа "мы рады сообщить" или "ждем ответа". Необходимо также разработать график рассылки и контроля пришедших ответов, чтобы не посылать "призывные" письма тем, кто уже вступил в контакт.

В целом, чтобы сообщение при деловом общении было встречено с доверием, реклама должна дать потенциальному покупателю аргументы в пользу товара, демонстрировать верность решения о покупке. 
2 вопрос. Переговоры в коммерческом маркетинге.

В процессе переговоров внимание концентрируют на проблемах потенциального покупателя (стоять на позиции покупателя), рассматривая товар его глазами. Только таким образом возможно преодолеть "барьер недоверия" к предлагаемому товару, возбудить положительные эмоции по отношению к нему и подтолкнуть адресата рекламы к вступлению в контакт с продавцом (производителем, рекламодателем). Например, используемый индуктивный подход напоминает научную популяризацию: каждая последующая фраза, каждый абзац раскрывают все новые и новые грани проблемы, расширяют и углубляют знания. Такая реклама оказывается понятной и доступной не только специалистам, но, что еще важнее, коммерсантам, не имеющим специального образования, однако хорошо умеющим "делать деньги", а потому не вдающимся в тонкости техники и технологии (широкий кругозор современных администраторов обеспечивает им общее ориентирование в состоянии науки и техники).

Организация процесса деловых переговоров предполагает что все люди строят свои воспоминания и представления на основе имеющейся у них информации визуально – картинками; аудиально – словами, звуками, шумами; кинестетически – ощущениями.
Особое значение приобретает невербальная коммуникация. Быстроговорящий человек вероятнее всего представляет себе зрительные образы; говорящий равномерно, логично, последовательно представляет слуховые образы. Кинестетик говорит медленно, вязко. Неакцентированная речь ближе аудиалистам. Интонационное снижение в конце слов, фраз характерно для кинестетических представлений ("я чувствую"). Жесты также могут служить индикатором модальности: визуальной – жесты на уровне плеч и выше, рисование перед лицом; жесты выше пояса – аудиальной; кинестетические жесты ниже пояса. 

Одно из наиболее удачных открытий нейролингвистов в области психологии коммуникаций – глазные сигналы доступа (ГСД). Оказывается, о представлениях вашего партнера можно судить по тому, как двигаются его глаза при поиске ответа на заданный вопрос. Если глаза стоят в нейтральном положении либо уходят вверх, вверх влево, вверх вправо, то человек ищет картины (визуальная модальность). Если глаза двигаются горизонтально вправо-влево или вправо-вниз (относительно наблюдателя), он вспоминает в виде звуков. И наконец, если его глаза уходят вниз и вниз-влево, это кинестетик. Таким образом, возможно определить по движению глаз тип партнера по коммуникации и понять, как устроен его характер. Определив это, собеседник активно присоединяется к собеседнику, создает у него ощущения того, что его понимают именно так, как он понимает себя, и представляют факты и доводы в наиболее понятном ему виде.

Эта практика работы с информацией позволяет успешно решать проблемы присоединения (взаимодействия) с партнером по коммуникации. Присоединение бывает вербальное (словесное) и невербальное (несловесное). Под словесным присоединением подразумевают использование в разговоре фраз, слов, предложений, оборотов в том режиме (модальности), в котором общается собеседник. 

Тема 9. Коммуникации при личных продажах
Основные вопросы:

3. Содержание и характеристика личных продаж.

4. Сетевой маркетинг как метод сбыта и коммуникаций.

1 вопрос. Содержание и характеристика личных продаж.

Личная продажа – устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими покупателями с целью совершения продажи.
Личная продажа предполагает прямое общение покупателя с продавцом, "лицом к лицу" или по телефону. Это единственная форма продвижения, которая позволяет заключать сделки немедленно; кроме того, только с помощью личной продажи продавец может точно подобрать товар, отвечающий индивидуальным потребностям и интересам конкретного покупателя.
Личная продажа наиболее важна для компаний, которые продают продукцию, требующую пояснений, демонстрации и обслуживания. Личная продажа наиболее актуальна для таких видов товаров:
            1. Выбираемые – покупатель сравнивает их между собой, соотносит качество, внешний вид, цену. Может посетить несколько магазинов. Наиболее характерно то, что перед покупкой человек не имеет исчерпывающего представления о том товаре, который он хотел бы купить: есть только самая общая потребность того или иного характера. Типичные примеры таких товаров – женская одежда, мебель (и другие аналогичные товары длительного пользования), ювелирные изделия, ткани, в известной степени мужское готовое платье и обувь. 

2. Специального ассортимента – они обладают уникальными (по крайней мере, для покупателя) свойствами, сравнительно редки в продаже, так что покупатель их сознательно разыскивает. Он готов затратить на это много времени и израсходовать определенные средства. Покупатель обладает исчерпывающими данными о предмете своих поисков и приобретает только данный товар, так как твердо убежден, что никакой иной не способен так удовлетворить желание, как этот. Покупатель отказывается от заменяющих товаров даже весьма высокого качества, он готов подождать, пока товар не будет найден или не появится в продаже. Сопровождение личной продажей в обоих случаях является для покупателя гарантией набора функциональных и качественных характеристик в избираемом товаре.
Эффективность личной продажи достигается за счет следующих преимуществ:

· личный контакт с покупателем, установление отношений с ним;

· метод вызывает ответную реакцию со стороны потребителя;

· приспособление к индивидуальным требованиям;

· концентрация на четко определенных целевых рынках;

· размер издержек, не приносящих результата больше, чем в рекламе;

· удерживает постоянных потребителей и помогает нерешительным потребителям. 

Недостатки личных продаж:

· велики издержки в расчете на одного потребителя;

· неэффективна с точки зрения информирования потребителей;

· не может охватить разбросанный рынок (устраняется с помощью сетевого многоуровнего маркетинга).

Техника личной продажи обладает тремя характерными качествами.
· личностный характер, то есть живое общение; 

· становление отношений от формальных до дружбы;

· побуждение к ответной реакции.
1. Личностный  характер.  Личная  продажа предполагает непосредственное и взаимное общение между двумя или более лицами. Каждый участник может непосредственно изучать нужды и характеристики других участников и немедленно вносить в общение соответствующие коррективы.

2. Становление отношений. Личная продажа способствует установлению самых разнообразных отношений – от формальных отношений продавец – покупатель до крепкой дружбы. Настоящий продавец, стремящийся установить с клиентом долговременные отношения, обычно принимает его интересы близко к сердцу.

3. Побуждение к ответной реакции.  Личная  продажа заставляет покупателя чувствовать себя в какой-то степени обязанным за то, что с ним провели коммерческую беседу. Он испытывает более сильную необходимость прислушаться и отреагировать, даже если вся его реакция будет заключаться лишь в высказывании вежливой благодарности.

Эти характерные качества проявляются не сами собой. Личная продажа – самое дорогое из применяемых фирмой средств воздейст​вия. По данным 1980 г., визит коммивояжера к покупателю обхо​дился в среднем в 128 долл.  В 1977 г. американские фирмы затратили на организацию личной продажи свыше 100 млрд. долл., а на рекламу – всего 38 млрд. долл. Эти деньги явились источником существования для 5,4 млн. американцев, занятых в то время в сфере личной продажи.

Продажа по телефону предполагает постоянный контроль за перечнем контактов (клиентской базой), график обзвона согласно технике «холодных» звонков, разработку структуры интервью для обращения к различным группам клиентов. Для отечественных предприятий сегодня характерна самостоятельная практика наработки клиентской базы на основе подборок с отраслевых сайтов интернет или печатных изданий «желтые страницы». 
Наиболее востребуемыми функциями торговых агентов в современной экономике являются функции региональных представителей. В этой роли торговые агенты выступают организаторами всех видов маркетинговых коммуникаций. 

Этапы планирования личной продажи:

1.   Отбор покупателей может быть:

· случайным;

· целенаправленным.

2.    Выбор стратегии личной продажи:

· стандартная продажа (заранее подготовленный подход);

· гибкая продажа (индивидуальный подход).

Выбор стратегии зависит от того, насколько потребитель информирован о товаре до начала личной продажи, насколько целенаправленно отобрана клиентура. Стандартная продажа применяется в следующих случаях:

· если нет информации о покупателе;

· если покупатель отобран целенаправленно или является постоянным. При этом соблюдаются условия:

· товар хорошо известен и воспринимается положительно;

· поддерживается интенсивной рекламой;

· является стандартным и относительно дешевым.

3.   Информационная разведка — необходимость получения максимального объема информации о потребителе.

4.   Разработка логики продажи — на основе информационной разведки строится общая схема разговора и продумывается ряд эффективных заготовок. 

2 вопрос. Сетевой маркетинг как метод сбыта и коммуникаций
Метод коммуникаций – личные продажи используется в сетевом маркетинге. Сетевой маркетинг (или многоуровневый маркетинг; англ. multilevel marketing, MLM) — концепция реализации товаров и услуг, основанная на создании сети независимых дистрибьюторов (сбытовых агентов), каждый из которых, помимо сбыта продукции, также обладает правом на привлечение партнёров, имеющих аналогичные права. При этом доход каждого участника сети состоит из комиссионных за реализацию продукции и дополнительных вознаграждений (бонусов), зависящих от объёма продаж, совершённых привлечёнными ими сбытовыми агентами.

Сетевыми компаниями могут применяться и несколько иные схемы выплаты вознаграждения сбытовым агентам. Так, в Великобритании компания Amway выплачивает вознаграждение в зависимости от объёмов полученных розничных заказов на продукцию компании. В США Amway Global выплачивает бонусы в зависимости от «показателей, достигнутых в течение месяца» (monthly productivity).

Сетевой маркетинг может рассматриваться как форма внемагазинной розничной торговли, особый вид прямых (персональных) продаж, при которой сбытовые агенты (дистрибьюторы) фирмы-производителя самостоятельно устанавливают, в первую очередь, на основе личных связей, прямые контакты с потенциальными покупателями. Продажи обычно осуществляются на дому у покупателя. Продав покупателю определённый товар, дистрибьютор предлагает ему за установленный процент от объёма продаж найти новых покупателей; тем, в свою очередь, предлагают на тех же условиях найти очередных покупателей и т. д. Таким образом создаётся многоуровневая сеть покупателей-продавцов (в различных сетевых компаниях их называют по-разному — партнёрами, независимыми владельцами бизнеса, дилерами, консультантами, консультантами по продажам, независимыми агентами и т. д.)).

Многоуровневый сетевой маркетинг используется такими фирмами, как Zepter International, Vitamax, Oriflame, Talk Fusion, Avon Products, Neways, Faberlic, Amway, Mary Kay, Primerica (ранее — A.L. Williams), Shaklee, Kirby, корпорация «Сибирское Здоровье».

Мировой сетевой бизнес оценивается приблизительно в 150—200 млрд долл. Крупнейшие корпорации имеют оборот от 5 до 9 млрд долл. в год.

В ряде стран — например, в Южной Корее, КНР и США — существуют законодательные ограничения на деятельность компаний сетевого маркетинга

 Вот несколько примеров развития сетевого маркетинга в разных странах:  

· Япония – 2 миллиона дистрибьюторов продают продукцию на 30 млрд. долларов.

· Тайвань   -  1 миллион сетевиков в конце девяностых годов сделали продажи на сумму в 1 млрд. долларов.

· Австралия превысила сумму 1,5 млрд. долларов по объемам продаж товаров сетевого маркетинга.

· Испания продает продукцию с помощью сетевого маркетинга на сумму более 700 млн. ежегодно.

· Австрия реализует товары сетевых компаний на 300 млн. долларов.

· Швейцария делает объемы продаж на 200 млн. долларов.

· Финляндия, Норвегия и Швеция измеряют сетевые продажи сотнями миллионов долларов.

· Бразилия имеет около миллиона дистрибьюторов сетевых компаний, продающих товары на сумму, превышающую 3 млрд. долларов в год.

· Аргентина приближается к сумме годового объема продаж в 1 млрд. долларов.

· Южная Корея достигла объемов продаж в 400 млн. долларов.

· Страны Европейского Союза: Франция, Италия и Германия превысили годовые объемы продаж на сумму 2 млрд. долларов, а Великобритания – 1млрд.

Россия – сетевым маркетингом занимается более 6% населения, причем количество вовлеченных людей растет с каждым годом. Количество зарегистрированных сетевых компаний составляет около пятисот, а начиная с 2011-го года финансовые ресурсы МЛМ-компаний превышают 4 миллиарда евро. Объемы продаж растут с каждым годом.

http://rostplusmlm.com/stati/primery-setevogo-marketinga.html
Принципы сетевой системы:
· сетевые системы служат распределению продукта, товара или услуги;

· в каждой сетевой структуре активизация сбыта «идёт снизу». Если ценности перестают поступать «вниз», то заканчивается встречный поток в форме денег и система терпит крах;

· сетевая структура функционирует лишь в том случае, если несут ответственность представители самого нижнего уровня. Сетевая компания настолько сильна, насколько сильны её дистрибьюторы.

Маркетинг-план сетевой компании – фактически, это документ, согласно которому компания производит выплату денег независимому дистрибьютору за его труд. Он также содержит перечень условий получения дистрибьютором комиссионных и бонусов. Обычно описывается в виде графика с соответствующими пояснениями. Согласно маркетинг-плану дистрибьютор может получать бонусы и комиссионные.

Комиссионные – вознаграждение, которое получает дистрибьютор за покупку продукта оптом и продажу его в розницу.

Бонус – это вознаграждение, которое компания выплачивает дистрибьюторам либо по результатам объёма продаж, совершённых членами организации дистрибьютора, либо в зависимости от числа построенных уровней структуры. При разном количестве уровней в сетевой компании реальный возврат в сеть колеблется между 20 и 40 процентами, но есть также несколько исключений.

Основы управления сетевой компанией:

1. Легкость вступления в бизнес. Если для вступления в бизнес достаточно выкупить так называемый Starter Kit, содержащий набор необходимых документов для начала работы, то, скорее всего, это нормальная сетевая компания с нормальным продуктом. Если же для вступления нужно сделать солидный денежный взнос, за который вы ничего реально не получаете, кроме права вступления в компанию, то, скорее всего, это замаскированная финансовая пирамида. 

2. Вознаграждение за прямую продажу. В обычной сетевой компании есть дистрибьюторская или оптовая цена продукта, и есть розничная, или клиентская цена. Разница между этими двумя ценами и есть заработок от прямых продаж. Однако если разницы между клиентской и дистрибьюторской ценой нет, то это еще не означает, что компания является финансовой пирамидой. Дело в том, что некоторые компании ориентированы на построение чисто потребительской сети, и розничные продажи как таковые отсутствуют, а, следовательно, отсутствует и розничная цена. 

3. Вознаграждение за персональное спонсирование. Обычно это либо выплата определенного процента комиссионных от объема закупок первого уровня, либо включение этого объема в групповой объем. Однако следует обратить внимание, что если вознаграждение выплачивается просто за привлечение новых дистрибьюторов, а не за приобретение ими продукции, то, скорее всего, это замаскированная пирамида. 

4. Вознаграждение за построение глубокой сети. Опять же это либо определенные проценты комиссионных с определенных уровней, либо включение объема закупок сети в групповой объем. Но некоторые компании специально поощряют к развитию глубины, увеличивая процент комиссионных с некоторых уровней, стимулируя тем самым дистрибьюторов развивать эти уровни, чтобы там было как можно больше закупок. Кроме того, такое увеличение процента комиссионных позволяет новичкам быстрее достичь уровня комиссионных, сопоставимого с требуемым ежемесячным объемом закупок, а это позволяет уделять больше внимания развитию сети, чем розничным продажам. 

5. Избежание требований высоких показателей личного объема. Если объем закупаемой продукции велик, то это обрекает новичков на тяжелый однообразный труд по его распространению. В то же время, если этот объем очень мал, то на столько же малы и комиссионные за него. 

6. Предупредительные меры против балласта неработающих дистрибьюторов. Если в сети будут постоянно присутствовать дистрибьюторы, которые, подписав одного новичка, перестали работать, а этот единственный дистрибьютор разовьет мощную организацию, то это уменьшит комиссионные от такой организации. Дистрибьютор, неактивный в течение определенного периода, должен терять права на свою организацию, иначе со временем это приведет к накоплению огромного балласта из людей, которые уже и забыли, что были когда-то дистрибьюторами. 

7. Меры против махинаций с маркетинг-планом. Например, если разные по квалификации дистрибьюторы могут приобретать продукт с разной скидкой, а тем более, если вышестоящие спонсоры продают продукт своим дистрибьюторам, то это создает почву для манипуляций с ценами. Если все дистрибьюторы получают продукт непосредственно со склада компании по одинаковой для всех цене и сеть чисто потребительская, то махинации с ценами практически исключены. Однако необходимы и дополнительные денежные вложения: затраты на рассылку, на телефон, на маркетинговые материалы и другие нужды.
Действительность показывает, что нижние уровни дистрибьюторов практически не зависят от того, в каком из планов компенсации работает фирма, поэтому основная задача сетевой организации – постоянно разрабатывать стратегию привлечения новых дистрибьюторов, чтобы создавать необходимый для комиссионных вознаграждений объем продаж. Эта задача облегчается, если компания имеет хороший имидж, если есть хорошая поддержка от спонсоров, если имеется в достаточном количестве продукция.  

Тема 10. Коммуникации на выставках и ярмарках
Основные вопросы:

1. Ярмарки и выставки: понятие и виды.

2. Участие предприятия в выставках и ярмарках.

1 вопрос. Ярмарки и выставки: понятие и виды

Важными мероприятиями по формированию спроса являются выставки и ярмарки. Международное бюро выставок определяет выставку как показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении человечества, для удовлетворения потребностей в одной или нескольких областях его деятельности или будущих его перспектив. 
Ярмарка определяется Союзом международных ярмарок как международная экономическая выставка образцов, которая в соответствии с обычаями той страны, на территории которой она проводится, представляет собой крупный рынок товаров, действует в установленные сроки в течение ограниченного периода времени в одном и том же месте и на которой экспонентам разрешается представлять образцы своей продукции для заключения торговых сделок в национальном и международном масштабах.
Если рассматривать совокупность выставок/ярмарок с точки зрения их специализации, то выделяются следующие типы:
· универсальные;
· многоотраслевые;
· отраслевые;

· выставки потребительских товаров.
Тип выставки во многом определяет основной контингент ее посетителей, характер аудитории. Это должно обязательно учитываться фирмой — участницей выставки – с позиций целей ее коммуникационной политики и маркетинговой деятельности в целом. Для того чтобы сделать участие в выставке (ярмарке) более эффективным средством коммуникаций, необходимо изучить структуру и основные этапы организации типичной, достаточно крупной выставки. 

Таким образом, из сказанного выше следует, что если одной из основных задач ярмарки является заключение прямых торговых сделок по образцам, то одной из основных задач выставки является создание благоприятных условий для продажи товаров по их образцам. При этом, если основными покупателями на ярмарках являются представители оптовой торговли, то покупателями на выставках – конечные потребители. Имеются и другие различия. Можно привести множество примеров, когда выставка проводится как престижное мероприятие, по своим целям ничем, по существу, не отличающееся от ярмарки. 

Количество ярмарок и выставок, ежегодно проводимых как в отдельных странах, так и в мире в целом, постоянно возрастает. Только в международном каталоге ежегодно фиксируется более 3,5 тысячи таких регулярно проводимых мероприятий более чем в 100 странах мира. 

Кроме того, проводится значительное число различных национальных, региональных и местных ярмарок и выставок. Чтобы хоть как-то ориентироваться в этом множестве ярмарок и выставок, нужно дать хотя бы приблизительную их классификацию. Эту классификацию можно проводить по нескольким признакам. Наиболее часто при классификации ярмарок и выставок учитывают:

· частоту проведения;

· состав предлагаемых экспонатов;

· характер торговых операций;

· сферу действия;

· цель проведения мероприятия.

С учетом частоты проведения ярмарок и выставок обычно рассматривают:

· периодические ярмарки и выставки;

· ежегодные ярмарки и выставки;

· сезонные ярмарки и выставки.

Следующим главным фактором, который обычно учитывается при классификации ярмарок и выставок, является характер торговых операций, совершаемых во время их проведения. С учетом этого обычно выделяют:

· ярмарки и выставки потребительских товаров;

· ярмарки и выставки продукции производственного назначения;

· ярмарки и выставки услуг.

Очевидно, в каждом таком мероприятии в качестве экспонатов рассматриваются: потребительские товары (одежда, обувь, косметика); продукция производственного назначения (станки, машины, оборудование); услуги (стоматология, туризм и др.).

Следующим важным фактором, который обычно учитывается при классификации ярмарок и выставок, является сфера их действия. С учетом этого ярмарки и выставки подразделяются на:

· региональные;

· национальные;

· международные.

Региональные ярмарки и выставки, как правило, являются местными мероприятиями, в которых участвуют в основном малые фирмы, представляющие одну или несколько отраслей. Могут проводиться и международные ярмарки и выставки:
· торговые; 

· ознакомительные; 

· коммуникационные.

Участвуя в работе ярмарки или выставки, каждая фирма хочет использовать конкретные мероприятия для достижения своей главной цели – обеспечения эффективной предпринимательской деятельности в долгосрочной перспективе. Этой цели и ее достижению должны быть подчинены цели более низкого уровня, в частности, цели реализации маркетинга. Последними, например, являются:

- обеспечение эффективной товарной политики;

- реализация действенной ценовой политики;

- обеспечение эффективной политики распределения товаров;

- реализация действенной политики продвижения.

Достижение сформулированных целей может быть обеспечено, если будут достигнуты цели более низкого уровня. В качестве таких, например, по отношению к обеспечению эффективной товарной политики можно указать:

- расширение ассортимента предлагаемых товаров;

- оценка новых товаров;

- улучшение качества производимых товаров;

- перепозиционирование товара на рынке.

Что касается ценовой политики, то здесь для обеспечения ее действенности возможными целями участия в ярмарке или выставке могут быть:

- определение верхней границы цены товара;

- определение наиболее приемлемого уровня сервисного обслуживания;

- адаптация методов ценовой политики к используемым подходам к решению аналогичных задач конкурентами.

С точки зрения совершенствования распределения товаров основными целями участия в ярмарках и выставках обычно являются:

- поиск новых торговых партнеров;

- оценка эффективности сложившейся системы распределения;

- создание и совершенствование деятельности торговых сетей.

Наконец, для обеспечения эффективной политики продвижения товаров в качестве целей участия в ярмарках и выставках могут быть: 

- создание высокого имиджа товара или услуг;

- активизация отдельных элементов политики продвижения;

- создание фирменного имиджа.

Очень важно также предусмотреть средства, позволяющие на должном уровне организовать работу персонала, а также провести необходимую рекламу и осуществить общественные связи. Именно последнее призвано создать повышенное внимание к участию фирмы в работе ярмарки или выставки и обеспечить необходимые коммуникации, достаточные для достижения сформулированных целей.

Во время работы ярмарки или выставки экспонент реализует все имеющиеся у него возможности для достижения ранее сформулированных им целей. Для этого он прежде всего использует имеющийся у него стенд, а также осуществляет необходимые действия и мероприятия, выходящие за пределы стенда и необходимые для обеспечения эффективного участия в данной ярмарке или выставке.

Ярмарочная и выставочная деятельность получила довольно широкое развитие в Республике Беларусь. Ежегодно в республике проводится более ста ярмарок и выставок самой разнообразной тематики. Проведением подобных мероприятий занимается около 20 различных организаций. Наиболее Крупными из них являются выставочная компания «Минскэкспо», выставочное общество «ЭКСПОФОРУМ», закрытое акционерное общество (ЗАО) «Техника и коммуникации», государственное выставочное объединение «Республиканский выставочный центр», акционерное общество «Центр поддержки предпринимательства "Центр XXI век"».

Кроме международных универсальных и специализированных ярмарок и выставок в республике проводятся выставки-продажи товаров народного потребления и специализированные оптовые ярмарки.

Ярмарочная и выставочная деятельность субъектов хозяйствования за рубежом осуществляется в виде организации национальных выставок Республики Беларусь, белорусских национальных экспозиций и коллективных белорусских экспозиций на зарубежных международных ярмарках и выставках. Основными организаторами таких коллективных экспозиций выступают Белорусская торгово-промышленная палата.
Государственное выставочное объединение «Республиканский выставочный центр» проводит крупнейшие в Республике Беларусь международные специализированные выставки по актуальным для республики направлениям: медицина, телекоммуникации, информатика, радиоэлектроника и приборостроение, автомобилестроение и др., а также универсальные ярмарки.

Основная роль в обеспечении успешного участия фирмы в ярмарке или выставке принадлежит персоналу, занятому в проведении данного мероприятия. Научно-технические и торгово-промышленные выставки носят многоцелевой характер. Из всего многообразия решаемых ими задач важнейшими для ускорения научно-технического прогресса являются следующие:
- реклама товаров;

- сигнальное (оповестительное) информирование специалистов и общественности о новшествах, появившихся в различных областях науки и техники;

- пропаганда научно-технических достижений и передового производственного опыта с целью ускорения их внедрения в практику;

- реклама готовой продукции и услуг фирм и предприятий для формирования потребительского спроса на них;

- обучение прогрессивным приемам труда работников различных отраслей или обмен передовым опытом.

2 вопрос. Участие предприятия в выставках и ярмарках

Процесс участия фирмы в работе выставки можно условно подразделить на следующие основные этапы:
1. Принятие принципиального решения об участии в выставке/ярмарке и определение целей участия фирмы в работе выставки. Выставочная деятельность должна быть четко определена необходимостью решения основных маркетинговых задач фирмы. В качестве таковых могут выступать:
· поиск новых рынков;

· расширение числа покупателей;
· внедрение нового товара на рынок,
· поиск новых посредников; 
· позиционирование своей продукции относительно товаров конкурентов; 
· определение возможного спроса на новый товар;
· завязывание контактов в деловом мире страны-организатора выставки; 
· формирование благоприятного имиджа фирмы на конкретном рынке;
· интенсификация рекламы нового товара; 
· непосредственный сбыт продукции (в ходе выставки заключаются контракты, поэтому участие в ней может рассматриваться как один из каналов распределения).

2.  Выбор конкретной выставки, в работе которой будет участвовать фирма.
Правильный выбор конкретной выставки для участия в ней фирмы определяет значительную долю успеха в достижении указанных целей. Сделать же этот выбор  достаточно непросто хотя бы потому, что только крупных международных выставочных мероприятий проводится ежегодно несколько тысяч. Эффективному решению данного вопроса способствует тщательный анализ с точки зрения интересов и возможностей фирмы по следующим направлениям:

· время и место проведения выставки,

· авторитет выставки/ярмарки на целевом рынке фирмы;

· численный и качественный состав участников и посетителей,

· уровень деловой активности (количество и общий объем заключенных контрактов) на последней выставке. При этом необходимо учитывать возможные умышленные и неумышленные искажения публикуемых данных; 

· возможность предоставления выставочных площадей и услуг;

· разработка чернового варианта сметы участия фирмы в выставке и изучение соответствия затрат возможностям фирмы;

· окончательное решение вопроса: участие в какой из выставок наиболее эффективно в достижении поставленных целей.

3. Подготовительно-организационный период. 

После того как сделан выбор в пользу конкретной выставки, фирма информирует оргкомитет выставки о своем участии. Параллельно с этим решаются следующие организационные вопросы:

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

2. Отбор и подготовка персонала для работы на выставке (коммерческого, обслуживающего, стендистов, переводчиков и т. д.).

3. Разработка планов коммерческой работы, рекламы и протокольных мероприятий.

4. Выбор возможного посредника (агента), который оказывал бы услуги в обеспечении участия в выставке. 

5. Определение размеров необходимых выставочных площадей, объема различных материальных и финансовых ресурсов.

6. Изучение возможностей экспорта в страну организатора выставки и ее таможенного законодательства.

7. Установление деловых контактов с администрацией выставки, заключение контракта на выставочные услуги (так называемый бланковый договор).

8. Вопросы страхования экспонатов и сотрудников.

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

 Следующим этапом работ по подготовке к участию в выставке является разработка фирмой тематического плана своей экспозиции. Он включает себя: 

· окончательный отбор образцов продукции, которые будут демонстрироваться; 

· разработку стендов фирмы с учетом выделенных площадей, высоты выставочных помещений, возможностей в обеспечении электроэнергией, водоснабженем и т. п.; 

· генеральную компоновку экспозиции фирмы – распределение экспонатов по тематическим разделам в соответствии с логикой раскрытия основной темы экспозиции.

          5.  Работа в ходе функционирования выставки.
Выставочная площадка фирмы-участницы условно разбивается на 3 основные зоны:  

1) публичная (самая большая по площади, на которой находятся экспонаты, обеспечиваются контакты с посетителями, работают стендисты и т. п.);

2) рабочая (место для проведения переговоров коммерческих представителей фирмы со специалистами и потенциальными заказчиками),

З) служебная (вспомогательные помещения и площадки для хранения экспонатов, специальной литературы, рекламных носителей, сувениров и т. п.)

После решения указанных вопросов становится возможным разработка окончательной сметы участия фирмы в выставке.

6.Подведение итогов участия фирмы в работе выставки.

После монтажа экспозиции и официального открытия выставки наступает самый напряженный и ответственный этап работ выставки как правило, скоротечны. На них представлено множество высококачественных товаров ближайших конкурентов Контакт посетителей и специалистов с экспозицией фирмы очень непродолжителен. Все это говорит о настоятельной необходимости проведения большой предварительной работы по налаживанию коммуникаций с искомой целевой аудиторией

Особая роль в обеспечении успеха в выставочной деятельности фирмы принадлежит стендистам — сотрудникам фирмы, работающим в публичной зоне экспозиции, у стенда фирмы

После закрытия выставки, демонтажа ее экспозиции фирмой должны быть обязательно подведены итоги участия в выставке. В первую очередь это касается анализа достижений целей участия изучения объективных показателей (количество посетителей, которые осмотрели экспозицию фирмы, объем заключенных контрактов, налаживание новых каналов распределения и т. д.), анализа эффективности расходования средств на участие фирмы в выставке.

Тема 11.  Брендинг как элемент маркетинговых коммуникаций

Вопросы:

3. Понятие бренда и брендинга

4. Система фирменного стиля в создании бренда

1 вопрос. Понятие бренда и брендинга

Первоочередной задачей крупного товаропроизводителя является самоидентификация, выделение себя из общей массы непосредственных конкурентов. Именно эти предпосылки способствовали формированию первых общенациональных и международных брендов.

По определению Американской маркетинговой ассоциации «Бренд (англ. brand) — название, слово, выражение (англ. brand name), знак, символ или дизайнерское решение, или их комбинация в целях обозначения товаров и услуг конкретного продавца или группы продавцов для отличия от их конкурентов». Классик теории и практики рекламы Дэвид Огилви дал следующее определение бренда: «Это неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены, его истории, репутации и способа рекламирования. Бренд также является сочетанием впечатления, которое он производит на потребителей, и результатом их опыта в использовании бренда». 

В более широком и свободном понимании бренд включает сам товар или услугу со всеми их параметрами, набором характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых пользователем и приписываемых им товару (имидж товара, англ. brand image), а также обещания каких-либо преимуществ, данные владельцами бренда потребителям. То есть в данном понимании бренд — это «мысленный ярлык», который «наклеивают» на товар потребители, и тот смысл, который вкладывают в него сами создатели. Таким образом, можно говорить о двух главных составляющих бренда, указанных выше: имя бренда (brand name) и образ бренда (brand image). В последнее время специалистами называются и другие элементы этого понятия. Например, бренд-миф — корпоративная легенда компании-коммуникатора.

Примерами сформированных брендов, получивших признание во всем мире (так называемых мегабрендов), могут служить: 

· марки автомобилей «Mercedes» и «BMW», 

· сложной бытовой аппаратуры «Sony», 

· напитков «Coca-Cola» и «Pepsi», 

· ресторанов быстрого обслуживания «McDonald's», 

· компьютеров «IBM», и т. п. 

Каждый из этих брендов подразумевает уже в нашем сознании нечто большее, чем просто автомобиль, телевизор, газированный напиток, гамбургер, компьютер или самолет.

В качестве примеров сформировавшихся российских общенациональных брендов можно назвать марки пива: «Балтика», «Степан Разин», «Жигулевское» и др. В других сферах — это автомобили «ВАЗ», водка «Столичная», шоколад «Тройка», сигареты «Ява», «Майский чай» и т. д.

В некоторых случаях специалисты выделяют региональные (местные) бренды — товарные марки, популярные в конкретном районе страны.

В нашей республике в 2002 году состоялся первый общенациональный конкурс «Бренд года», а в 2003 – второй. Оба конкурса подвели итоги работы предприятий в 2001 и в 2002 годах по созданию и продвижению торговых марок в Беларуси. Среди победителей были такие, как «Дженти–торговые перевозки», «Дарида», «Виксан», «Белвест», «Чевляр», «Атлант», «Элема», «Милавица», «Гефест», «Горизонт» и др.

В качестве brand name могут использоваться как названия фирм — владельцев бренда (Volvo, BMW, Coca-Cola и др.), так и конкретные названия товарных марок. Марочные названия некоторых товаров иногда не менее известны, чем названия фирм-производителей: например, сигареты «Marlboro» (производитель — Phillip Morris), «Camel» (Reynolds Tobacco Corporation); кукла Barby (Mattel) и др. Соревнуются в известности с общефирменной торговой маркой Procter & Gamble (мегабренд) и многочисленные товарные марки, владельцем которых является эта фирма: «Ariel», «Tide», «Pampers», «Head & Shoulders», «Blend-a-med» и мн. др. По отношению к указанному мегабренду они являются суббрендами (подбрендами).

Иногда встречаются даже трехуровневые системы брендов. Например, марка международного автогиганта «Даймлер-Крайслер АГ» (Daimler-Chrysler AG) является мегабрендом. Производственное подразделение этой корпорации «Джип» («Jeep»)  представляет сильный международный бренд. Большинство конкретных товарных марок, производимых этим подразделением, тоже являются брендами, как, например, одна из моделей «Джип» — внедорожник «Cruiser».

Организация брендинга на предприятии

Оценка бренда осуществляется с помощью целого ряда характеристик: 

· сила бренда (brand power) определяется способностью бренда доминировать в своей товарной категории;

· соответствие (релевантность) бренда (brand relevancе) определяется степенью соответствия имиджа и характера бренда нуждам и ожиданиям покупателей;

· приверженность (лояльность) бренду (brand loyalty) характеризует вовлеченность покупателей в потребление бренда, определяется частотой выбора данного бренда при наличии альтернатив;

· уровень известности бренда у покупателей (brand awareness) определяется как процент целевой аудитории, который может вспомнить данный бренд. При этом выделяют вспоминание бренда без подсказок со стороны интервьюера (unaided awareness) и вспоминание бренда с подсказкой (aided of prompted awareness).

Указанные выше характеристики используются для оценки стоимости бренда (brand value). Это — главная характеристика бренда. Методики ее измерения многочисленны и многообразны. Наиболее известными из них являются методики консалтинговых компаний The Brand Consulting и lnterbrand. Последняя регулярно производит оценки крупнейших мировых брендов. С результатами оценки можно ознакомиться в Интернете на сайте WWW.interbrand.com.

Согласно последним исследованиям, наиболее дорогим мегабрендом остается «Coca-Cola» — $68,945 млрд. Стоимость бренда компании Microsoft составила $65,068 млрд. В тройке гигантов также IBM— $52,752 млрд.

Инструментарий и цели брендинга выходят далеко за рамки системы маркетинговых коммуникаций и включают также элементы товарной политики, стратегии в сфере ценообразования и решения в сбытовой сфере. Так же, как и паблик рилейшнз, брендинг не поглощается полностью не только системой маркетинговых коммуникаций, но даже всей системой маркетинга. Брендинг следует рассматривать в качестве управленческой технологии, включающей элементы как маркетинга, так и менеджмента. Т.е. брендинг — это товарно-знаковая политика, или управление имиджем посредством комплексного использования стратегий и технологий маркетинга и менеджмента.

Используя более узкий подход, с точки зрения системы маркетинговых коммуникаций брендинг можно рассматривать как одно из комплексных, синтетических средств СМК, включающее некоторые элементы всех основных средств СМК: рекламы, паблик рилейшнз, личных продаж и стимулирования сбыта. В свою очередь, инструменты брендинга активно используются в практике рекламы, PR и директ-маркетинга.

Понятие «бренд», «брендинг» часто ассоциируется с такой категорией, как «торговая марка». В то же время торговая марка (ТМ) является скорее официально-юридическим понятием. Основное предназначение торговой марки — идентификация продукции конкретного производителя/продавца, установление юридического приоритета пользования ТМ ее владельцем, использование ее как средства борьбы с недобросовестной конкуренцией. ТМ обладает, как правило, правовой защитой. Ее основным элементом является товарный знак, входящий также в систему фирменного стиля.

2 вопрос. Система фирменного стиля в создании бренда

В создании бренда важную роль играет фирменный стиль. 

Фирменный стиль (англ. corporate identity) является одним из инструментов формирования бренда и одновременно — элементом брендинга.

Фирменный стиль — это набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления. Иными словами, основными целями фирменного стиля можно назвать, во-первых, идентификацию изделий фирмы между собой и указание на связь их с фирмой и, во-вторых, выделение товаров фирмы из общей массы аналогичных товаров ее конкурентов. Показательны в этом отношении иногда используемые в литературе синонимы термина «фирменный стиль»: «система фирменной идентификации» и «координирование дизайна».

Наличие ФС свидетельствует об уверенности его владельца в положительном впечатлении, которое он производит на потребителя. Одной из задач использования ФС является напоминание покупателю о тех положительных эмоциях, которые доставили ему уже ранее покупавшиеся товары данной фирмы. Таким образом, наличие ФС косвенно гарантирует высокое качество товаров и услуг.

В то же время использование ФС не всегда способствует сбыту продукции фирмы. При стабильно высоком уровне других элементов комплекса маркетинга фирменный стиль приносит его владельцу следующие преимущества:

· помогает потребителю ориентироваться в потоке информации, быстро и безошибочно найти товар фирмы, которая уже завоевала его предпочтение;

· позволяет фирме с меньшими затратами выводить на рынок свои новые товары;

· повышает эффективность рекламы;

· снижает расходы на формирование коммуникаций как вследствие повышения эффективности рекламы, так и за счет универсальности его компонентов;

· помогает достичь необходимого единства не только рекламы, но и других средств маркетинговых коммуникаций фирмы (например, паблик рилейшнз: проведение пресс-конференций, выпуск престижных проспектов и т. п.);

· способствует повышению корпоративного духа, объединяет сотрудников, вырабатывает чувство причастности к общему делу;

· «фирменный патриотизм»;

· положительно влияет на эстетический уровень и визуальную среду фирмы.

Система фирменного стиля включает следующие основные элементы.

Товарный знак – это зарегистрированные в установленном порядке изобразительные, словесные, объёмные, звуковые обозначения или их комбинации, которые используются владельцем ТЗ для идентификации своих товаров. Исключительное право владельца на использование товарного знака обеспечивается правовой защитой со стороны государства. Товарные знаки отличаются своей многочисленностью и многообразием.

 Выделяют пять основных типов ТЗ:

а) словесный ТЗ. Например: «Белвест», «Савушкин продукт», «Веста», «Витязь», «Балтика» и др.;

б) изобразительный ТЗ представляет собой оригинальный рисунок, эмблему фирмы. Например, изогнутая линия у фирмы «Nike»;

в) объёмный – зарегистрированный знак в трёхмерном измерении. Например, специфической формы бутылка от «Coca-Cola», флакон духов «Дали» и т. д.;

г) звуковой ТЗ в недавнем прошлом был более характерен для радиостанций и телекомпаний;

д) комбинированные ТЗ представляют собой сочетание приведенных выше типов.

Фирменная шрифтовая надпись (логотип) – оригинальное начертание или сокращенного наименования фирмы, товарной группы, производимой данной фирмой, или одного конкретного товара, выпускаемого ею.

Фирменный блок (ФБ) представляет собой традиционное, часто употребляемое сочетание нескольких элементов фирменного стиля. Например, надпись «adidas» под фирменным рассеченным треугольником – фирменный блок фирмы Adidas. 

Фирменный лозунг (слоган) представляет собой постоянно используемый фирменный оригинальный девиз. Например, фирма «Philips» – «Изменим жизнь к лучшему».

Фирменный цвет «цвета». Например, Pepsi – синий, красный и белый.

Фирменный комплект шрифтов может подчёркивать различные особенности образа марки, вносить свой вклад в формирование ФС.

Корпоративный герой – устойчивый постоянный образ своего представителя, посредника (коммуниканта) в коммуникациях с целевой аудиторией. Очень часто корпоративный герой наделяется некоторыми чертами, которые коммуникатор стремиться включить в свой имидж. 

Постоянный коммуникант, в отличие от корпоративного героя, является реальным лицом. Это конкретный человек, который избран фирмой в качестве посредника в её коммуникациях с адресатом.

Другие фирменные константы: фирменное знамя, фирменный гимн, корпоративная легенда, различные эмблемы фирмы, фирменные особенности дизайна, оригинальные сигнатуры и пиктограммы, определенные внутрифирменные стандарты и др.

Основными носителями элементов ФС являются:

1. Печатная реклама фирмы: плакаты, листовки, проспекты, каталоги, буклеты, календари и т.д.

2. Средства «паблик рилейшнз»: пропагандистский проспект, журналы, оформление залов для пресс-конференций и т.д.

3. Сувенирная реклама: пакеты, авторучки, настольные приборы, сувенирные открытки и др.

4. Элементы делопроизводства: фирменные бланки, конверты, папки, записные книжки, блоки бумаг для записей.

5. Документы и удостоверения: пропуски, визитные карточки, удостоверения сотрудников и т. д.

6. Элементы служебных интерьеров: панно на стенах, настенные календари, наклейки большого формата. Нередко весь интерьер оформляется в фирменных цветах.

7. Другие носители: фирменное рекламное знамя, вымпел, фирменная упаковочная бумага, ярлыки, пригласительные билеты, фирменная одежда сотрудников, изображения на бортах транспортных средств фирмы и т.д.  

Тема 12. Маркетинговые коммуникации (мерчандайзинг)

Основные вопросы:

3. Понятие, цели и задачи мерчандайзинга.

4. Организация коммуникаций посредством мерчендайзинга.

1 вопрос - Понятие, цели и задачи мерчандайзинга
Вопросам организации мерчандайзинга как эффективной технологии увеличения прибыльности розничных сетей уделяется все большее внимание. Этому способствует общая ситуация на рынке розничной торговли, связанная с: 

а) ростом сетей;

б) увеличением количества новых торговых марок; 

в) изменением потребительских предпочтений. 

Современным торговым сетям крайне необходимо развивать один из главных факторов конкурентоспособности — лояльность потребителей, а это, как уже стало очевидно, обеспечивает в стенах магазина мерчандайзинг. Вместе с лояльностью потребителей приобретается до 25 % прибыли.

Мерчендайзинг (merchandising — искусство торговать) — это комплекс мероприятий производимых в торговом зале и направленных на продвижение того или иного товара, марки, вида или упаковки. Мерчендайзинг - это набор технологий для построения эффективных коммуникаций между покупателем и товаром на местах продаж.

Мерчендайзинг - направление в маркетинговых коммуникациях, способствующее стимулированию розничных продаж через привлечение внимания конечных покупателей к определенным маркам или группам товаров в местах продаж без активного участия специального персонала. Это способ создания оптимальных условий для контакта потребителя с продвигаемым товаром, с помощью визуального или иного способа привлечения внимания к товару с целью вызвать у потребителя желание купить этот товар.

Понятие мерчендайзинга неприменимо, если речь идет о продажах вообще — например продажах услуг, оптовых продажах, розничных продажах через Интернет-магазин. Мерчендайзинг всегда ориентирован на определенный результат: стимулирование желания конечного потребителя выбрать и купить продвигаемый товар.

Необходимость мерчендайзинга была доказана после того, как выяснилось, что 2/3 всех решений о покупке потребители принимают, стоя перед прилавком. Даже, если покупка определенного вида товара запланирована предварительно, 7 из 10 покупателей принимают решение о выборе в пользу той или иной торговой марки непосредственно в торговом зале. То есть у 9 из 10 потребителей, пришедших в магазин, нет окончательно сформированного решения, какую именно марку продукта они предпочтут. Таким образом, если сфокусировать внимание покупателя на той или иной марке или виде товара, можно увеличить их продажу. Хороший мерчендайзинг помогает продать ваши товары, так как он вызывает желание сделать покупку.

Цели, которые преследует мерчендайзинг:
· вызвать желание, побудить потенциального покупателя выбрать

· и приобрести именно ваши товары;

· формирование лояльности покупателей к торговой точке, к торговой марке и к производителю;

· продвижение продукции в розничной торговле - Point of Sale (конечная точка продаж) — для новых торговых марок или брендов;

· увеличение объема продаж.

Задачи мерчендайзинга:
· информирование покупателя о месте нахождении выкладки товара;

· предоставление максимально полной информации о сути товара и цене:

· привлечение максимального внимание к конкретному месту выкладки товара;

· воздействие на покупателя с целью убеждения его сделать покупку немедленно, «Здесь и сейчас!»;

· предотвращение наступления товара-конкурента методами повсеместного брендирования;

· управление сбытом: продажу дополнительных инвестиций;

· управление поведением потребителей: увеличение средней суммы покупки.

· Задачи коммуникационной политики в мерчендаизинге:

· разработка программы маркетинговых коммуникаций;

· обеспечение покупателей необходимой информацией;

· совершенствование видов и способов рекламы в местах продажи;

· сокращение продолжительности мыслительного процесса, проходящего с момента знакомства покупателей с товаром до момента его полного освоения;

· обеспечение доступности товаров для покупателей в процессе выбора без участия продавцов-консультантов:

· организация распределения познавательных ресурсов во времени и пространстве торгового зала;

· сокращение периода адаптации покупателей в торговом зале;

· создание атмосферы магазина, адекватной психологическому состоянию посетителей.

Установление задач является отправным моментом для определения видов работ (функций), которые обеспечивают их достижение.

Для осуществления данных функций используются такие инструменты, как:

· размещение рекламных материалов;

· правильное оформление ценников к каждому товару:

· выкладка товара по планограмме, составленной специалистами с учетом всех нюансов продукции;

· наличие какого-либо дополнительною торгового оборудования.

Возможности мерчендайзинга:

· эффективно представить товары на полках:

· оптимизация размещения товарных групп с учетом правил поведения покупателей увеличивает продажи по отделам на 10%;

· оптимизация выкладки в магазине дает увеличение прибыли от единицы площади на 15%;

· совместное использование оптимизации размещения, выкладки и рекламы — до 25% увеличения, иногда до 90%;

· продвигать новые и нужные товары;

· увеличить число импульсных покупок и время пребывания покупателя в магазине;

· завоевать новых покупателей и удержать старых:

· создать конкурентное преимущество магазина;

· рассказать покупателю о свойствах продукта;

· повлиять на поведение покупателей, соблюдая социальные правила и этическую чуткость.

Результатом мерчендайзинга является стимулирование желания потребителей выбрать и купить продвигаемый товар. Как показывает опыт, мерчендайзинг необходим не только розничному торговцу, но и остальным участникам канала распределения: производителям товаров, дистрибьюторам и покупателям. Однако существует заметная разница в целях мерчендайзинга производителя и розничного торговца. Цель мерчендайзинга производителя — стимулировать желание потребителей выбрать конкретный товар, торговую марку. Торговец же заинтересован в увеличении общей прибыли и формировании лояльности покупателей; ему важно, чтобы все товары в магазине смотрелись достойно. Поэтому зачастую между торговцем и производителем товаров возникают трения.

Для достижения целей мерчендайзинга используют различные средства и методы, применение которых позволит сократить расходы на внутри магазинную информационную и всю маркетинговую коммуникационную деятельность за счет минимизации дополнительных усилий для привлечения познавательных ресурсов посетителей торгового зала.

2 вопрос. Организация коммуникаций посредством мерчендайзинга

Ключевыми инструментами мерчендайзинга выступают:
· дизайн магазина (как внешний, так и внутренний);
· планирование магазина (точнее, планирование потоков движения покупателей):
· реклама и прочие инструменты на месте продажи;
· цветовая блокировка;
· ассорти мент товаров (merchandise ranges):
· комплексные меры.

Значение коммуникационного мерчендайзинга в том. что он помогает установить контакте посетителем. Атмосфера магазина, психологический настрой и квалификация персонала, умение ненавязчиво общаться — все это определяет успех коммуникации с покупателем.

Многие исследования свидетельствуют, что 65-70% решений о покупке посетители принимают непосредственно в магазине. Это означает, что львиную долю прибыли розничной торговле приносят импульсные, т.е. незапланированные покупки. Делая такие покупки, покупатели руководствуются не разумом и логикой, а чувствами и эмоциями. Именно эти факторы выступили основой концепции коммуникационною мерчендайзинга.

В любых коммуникациях, которыми оперирует мерчандайзинг, можно выделить имиджевую и информационную составляющие.

Имиджевая составляющая присуща следующим элементам коммуникации:

· занимаемая товаром площадь;

· выкладка товара;

· упаковка;

· визуальная реклама (имиджевые постеры, шелф-токеры, наклейки на полу и на дверях магазина, вобблеры);

· фирменные стойки;

· имиджевая видеореклама на различных экранах и мониторах;

· проекционные изображения;

· реклама на продовольственных тележках;

· имиджевые аудиоролики.

· Информационную составляющую несут:

· ценники;

· объявления па мониторах;

· упаковка (содержательная часть);

· информационные листовки и плакаты;

· рекомендации продавцов и других покупателей;

· информационные аудиоролики и объявления по трансляции;

· бегущие строки.

Информационная составляющая апеллирует в основном к вербальному и осознанному мышлению покупателя и поэтому, как правило, действует сразу. Эффективность информационных коммуникаций можно оценить относительно точно, исследуя изменение продаж продвигаемого товара в торговой точке в связи с проведением мерчандайзинговых мероприятий.

Имиджевая составляющая часто действует на уровне подсознания, значительную роль здесь играет процесс накопления необходимою количества эффективных взаимодействий. Поэтому нет никаких гарантий, что результат скажется на уровне продаж именно в той торговой точке, где были приложены усилия по продвижению, и, тем более, нет оснований ожидать мгновенного эффекта. В случае с имиджевыми коммуникациями важнее то, как представлен ваш товар в торговом зале в сравнении с конкурентами.

Приоритеты при выборе видов коммуникаций зависят от конкретного товара, но в любом случае наиболее эффективен комплексный подход. Кроме того, очевидно, что каждый конкретный вид коммуникаций почти всегда совмещает в себе имиджевую и информационную составляющие.

Коммуникации осуществляет работник фирмы – мерчендайзер. Функции мерчандайзера:


· осуществление обхода магазинов в соответствии с утвержденными маршрутами, проверка наличия товара, составление заказа на поставку, согласование его с товароведами и передача его ответственному лицу дистрибьютора; 

· расположение товара в соответствии со схемой выкладки, снятие с продажи товара с повреждённой упаковкой; 

· ротация товара, чтобы товар с коротким сроком годности лежал ближе к покупателю на витрине; 

· проверка складских запасов товара в магазине; 

· размещение POS материалов; 

· сбор данных по разработанной карточке маркетинговой информации; 

· установление и поддержание деловых отношений с товароведами и другими лицами, которые могут оказать влияние на мерчандайзинг; 

· своим внешним видом, действиями, культурой общения достойное представление бренда и компании; передача собранного маркетингового материала заказчику.

В качестве  содержания работ  мерчандайзеру  необходимо:

· оценить возможность использования мерчандайзера как источника

· получения информации по маркетинговой ситуации в рознице; 

· оценить прирост продаж, обусловленный мерчандайзингом; 

· оценить потенциал продаж в торговой точке (в сети); 

· опробировать систему аудита мерчандайзинга; 

· оценить потенциал мерчандайзинга как инструмента продвижения.

В концепции мерчандайзинга основными структурными элементами яаляются:
· Особенности выкладки товаров в торговых точках различных форматов. 

· Методы формирования «импульса покупки». 

· Практика мерчандайзинга использует: 
· моделирование проблемных ситуаций,
· анализ реального опыта ведущих компаний, 

· анализ распространенных ошибок в мерчандайзинге.

И все это  в отношении таких категорий, как механизм и мотивы покупки; планировка магазина; формирование движения потока покупателей (горячие точки, мертвые зоны); демонстрация товара (display); выкладка товара (fasing или Space-menagement); организация прикассовой зоны;  эмоциональная привязка покупателя: визуальная (цвет, форма, очертание, изображение, угловатость, симметрия, пропорциональность); аудиальная (громкость звука, высота звука, музыкальный тембр, размер); ароматический логотип (использование запахов в мерчандайзинге));  поведение продавцов в торговом зале.

Методы управления восприятием покупателей предполагают использование набора способов формирования «импульса покупки», которые представляют собой:
· Мерчандайзинг товарных групп. Особенности выкладки товара в розничных торговых точках различных форматов (классический супермаркет, магазин самообслуживания, салон бытовой техники, традиционный «советский» гастроном, книжный супермаркет, парфюмерный магазин и т. д.).

· Особенности выкладки товаров для разных целевых групп.

· Способы выделения отдельных видов товаров с помощью экспозиции и рекламы.

· Приемы, воздействующие на посетителей и заставляющие их возвращаться в торговый зал снова и снова — методы эмоциональной привязки покупателей к месту покупки. Создание стойкого влечения на уровне подсознания.

· Создание атмосферы, благоприятной для покупки (какой должна быть цветовая гамма в магазине, где должен находиться конкретный товар, какая должна звучать музыка и т. п.).
· Формирование «цепной реакции» покупок.

· Мерчандайзинг и товары «импульсного спроса».

· Расположение «горячих полок».  

· Расчет и построение оптимальной схемы движения потока покупателей.

Расширение выкладки при проведении акций и дегустаций

Для многих поставщиков дегустации могут стать прекрасным методом убеждения ритейлеров в необходимости увеличить полочное пространство. С магазинами, где проводится дегустация, поставщику легче договориться о временном расширении ассортимента. Иногда выкладку удается поднять в два раза, причем остаточный эффект после акций весьма ощутим. Как правило, выкладка сужается не намного — после мероприятия менеджеры оставляют у себя более широкий перечень товара. 
Расширение ассортимента и обеспечение доли на полках за счет РOS-материалов и микс-боксов. Такая стратегия уместна на непродовольственном рынке, в частности, подходит для товаров по уходу за телом. Хороший пример — маркетинговые приемы марки Schwarzkopf. Для представления в несетевой рознице полной линейки определенного продукта она использует шелф-боксы: не подать с их помощью весь ассортимент серии просто невозможно. 

Другой маркетинговый прием, позволяющий стимулировать несетевую розницу на закупки определенного объема наименований, — создание микс-боксов с несколькими единицами разных SKV и бонусными наименованиями продукции в данном коробе. Покупка микс-коробов удобна мелким торговым точкам: им не нужно замораживать деньги на хранение большего товарного запаса. К тому же они могут приобрести широкий ассортимент по оптовым ценам, да еще и с несколькими бесплатными упаковками. Обычно в подарок дается новинка либо «неликвид». Разновидность этого метода — бонусные программы, направленные на розничные точки с механикой «купи ассортимент — получи бонус». 
Расширение рынка за счет создания подарочных наборов и подарочных сертификатов. Само по себе создание подарочных наборов не является новинкой. В канун праздников (Новый год, 23 февраля, 8 марта) данный маркетинговый прием используют многие производители. Покупатель, знающий или использующий бренд, приобретает изделия в подарок другому человеку, не являющемуся его потребителем. То есть подарочный набор выступает в роли продукта-промоутера, который вовлекает в ряды почитателей марки новых людей. Компании, использующие данный прием постоянно, говорят об эффекте «второй волны»: несезонное увеличение спроса новых потребителей, получивших продукт в подарок, опробовавших товар и теперь лично делающих покупки. 

Некоторые производители избрали другую маркетинговую стратегию расширения доли на рынке — через доступные подарочные наборы они привлекают все новых и новых покупателей. Рецепт прост: привлекательная праздничная упаковка, несколько разных товаров и доступная цена. В каждом бизнесе существует своя ценовая планка, в пределах которой набор пользуется высоким спросом.

Ряд общих обязательных правил, используемых в мерчандайзинге:
- ближе к покупателю должен располагаться товар, у которого срок реализации близок к завершению. Мерчандайзеры переставляют продукцию таким образом, что продукты более позднего срока действия находятся далеко, в глубине полки. Кроме приема с выкладкой, не стоит забывать, что залежавшийся товар с истекающим сроком годности можно реализовать, применив дополнительные акции, презентации, дегустации и т. д.;
- продукты располагаются лицевой стороной к покупателю и должны быть видны целиком, не загораживая друг друга. Хороший обзор способствует увеличению заметности и заострению внимания покупателя;
- ценники должны быть правдивыми, эстетичными, соответствовать товару и нести легко читаемую информацию. Плюсом будет являться наличие у прилавка каталога с продукцией и ценами, где покупатели могли бы самостоятельно найти интересующую и нужную для них информацию о составе, уточнить стоимость; 
- при желании взять товар в руки не должно быть никаких лишних преград, потребителю должно быть удобно, доступный путь к товару — еще одно правило. Например, если поставить на самые высокие по уровню полки трехлитровые банки с соком, то их доступность в данном случае исключается.

Площадь магазина рациональнее использовать максимально (см. приложение 5). Желательным является расположение продукции в выигрышных местах торгового зала, использование дополнительных точек продаж, находящихся отдельно от общей выкладки продукции, что дает возможность покупателю еще раз обратить внимание на тот или иной продукт и повлиять таким образом на покупку. Но стоит отметить, что если было использовано дополнительное место продаж для определенного продукта, то это не означает, что этого продукта не должно быть в наличии на основном прилавке, а скорее наоборот. Посещая магазин неоднократно, покупатель так или иначе привыкает к месту расположения товара и будет искать его именно там, где ранее уже видел или покупал.

ГЛОССАРИЙ

АВС-анализ – метод анализа, основанный на ранжировании объектов по выбранным показателям.
Авторское право – исключительное право на воспро​изведение, публикацию и продажу содержания и формы произведения (литературного, музыкального или художественного).

Агент – юридически самостоятельное лицо, которое может вести дела сразу нескольких предприятий, получая вознаграждение в зависимости от объёма сбыта или по договорному тарифу.

Анализ безубыточности – метод исчисления минимального объёма продаж, необходимого для покрытия всех затрат при заданной цене.
Ассортимент товаров – группа изделий, имеющих родовое сходство или предназначенных для продажи на схожих рынках.

Бартер – заключение сбытовой сделки с оплатой поставляемых товаров не в денежной, а в товарной форме.

Бренд – 1) неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены, его истории, репутации и способа рекламирования. Бренд также является сочетанием впечатления, который он производит на потребителей, и результатом их опыта в использовании бренда; 2) торговая марка, идентифицируемая в массовом сознании; 3) убедительное обещание качества, обслуживания и ценности на длительный период, которое подтверждается испытанием продукта, повторными покупками и удовлетворением от использования.

Брендинг – управление имиджем посредством комплексного использования стратегий и технологий маркетинга и менеджмента.

Брокер – торговый посредник, заключающий сделки за счёт доверителя и получающий от него вознаграждение (комиссионные).

Внешняя среда маркетинга – совокупность политических, экономических, природных, научно-технических, культурных, демографических факторов и субъектов, с которыми фирма осуществляет деловые контакты (поставщики, покупатели, посредники).

Демпинг – продажа товаров по ценам значительно ниже среднерыночного уровня, иногда ниже себестоимости.

Дилер – предприниматель, являющийся агентом крупной промышленной корпорации, торгующий в розницу продукцией, которую закупает у корпорации оптом.

Дистрибьютор – фирма, осуществляющая сбыт на основе оптовых закупок у крупных промышленных фирм- производителей и представляющая их на рынке.
Доля рынка – удельный вес товара данной фирмы в общем объёме реализации этого товара на конкретном рынке.

Ёмкость рынка – объём реализуемого на конкретном рынке товара в течение определённого периода времени. 

Жизненный цикл товаров – процесс развития продаж товара и получения прибыли, состоящий из четырёх этапов: этапа внедрения, этапа роста, этапа зрелости, этапа упадка.

Запрос – это потребность, подкреплённая покупательной способностью.

Канал распределения – совокупность фирм или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-либо другому право собственности на конкретный товар (услугу) на пути их от производителя к потребителю.

Качество – способность товара выполнять своё функциональное назначение в соответствии с предъявляемыми требованиями.

Комиссионер – юридически самостоятельное лицо, заключающее договор о поставке от своего имени.

Коммивояжер – сотрудник предприятия, которому поручается поиск клиентов и ведение с ними работы.

Коммерческие характеристики товара – совокупность выгод или полезных с точки зрения потребителей свойств, изменяя которые можно управлять спросом.

Комплекс маркетинга – совокупность поддающихся контролю факторов маркетинга, вызывающих желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка.

Конкурент – фирма или отдельное лицо, производящее или реализующее аналогичный товар на данном рынке.

Конкурентоспособность – это превосходство товара на целевом рынке над конкурирующими аналогами по степени удовлетворения потребностей, в том числе и по суммарным затратам потребителя на приобретение и пользование товаром.

Консюмеризм – организованное движение потребителей за расширение и защиту своих прав и обеспечение более сильного воздействия потребителей на товаропроизводителей и продавцов.

Концепция маркетинга – концепция, в соответствии с которой для получения прибыли бизнес должен выявлять и удовлетворять нужды потребителей.

Лизинг – долгосрочная аренда машин, оборудования, недвижимости, дорогих потребительских и других товаров.

Личная продажа – непосредственный контакт между продавцом и одним или несколькими потенциальными покупателями.

Логистика (logistics) – планирование, оперативное управление и  контроль движения материальных, трудовых, энергетических и  информационных потоков в человеко-машинных системах.
Логотип – оригинальное начертание или сокращённого наименования фирмы, товарной группы, производимой данной фирмой, или одного конкретного товара, выпускаемого ею.

Маклер – юридически самостоятельное лицо, представляющее интересы обеих сторон, в функции которых входит поиск возможностей заключения договоров.

Марка – имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг с целью их отличия от товаров и услуг конкурентов.

Марочный знак (эмблема) – часть марки, которую можно опознать, но невозможно произнести (символ, изображение, отличительная окраска или специфическое шрифтовое оформление). Примерами могут служить изображение гребенчатой раковины в символике компании «Shell», золотые ворота McDonald’s  и др.

Марочное название – часть марки, которую можно произнести, например, «Смак», «Форд», «Горизонт», «Белвест».

Маркетинг – вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Маркетинговые исследования представляют собой сбор, обработку и анализ данных с целью изучения те​кущих проблем для принятия нужных маркетинговых решений.

Маркетинговые посредники — это фирмы, помогающие предприятию в продвижении, сбыте и распространении товаров.

Маркетинговая среда – это совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности руководства службой маркетинга устанавливать и поддерживать отношения успешного сотрудничества с целевыми клиентами.

Массовый маркетинг – массовое производство, распространение и стимулирование сбыта одного и того же товара для всех покупателей.

Метод ценообразования – способ построения базовой цены.

Мотив (побуждение) – нужда, заставляющая человека искать пути её удовлетворения.

Наблюдение – это метод сбора первичной информации путём пассивной регистрации исследователем определённых процессов, действий, поступков людей, событий, которые могут быть выявлены органами чувств.

Нужда – чувство ощущения человеком нехватки чего-либо.

Опрос – это метод сбора первичной информации путём выяснения субъективных мнений, предпочтений, установок людей в отношении какого-либо объекта.

Оптовая торговля – это деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их с целью перепродажи или профессионального использования.

Панель – форма опроса, предполагающая повторяющийся сбор данных в одной и той же группе людей, на одну и ту же тему через равные промежутки времени с целью контроля происходящих изменений в поведении потребителей с течением времени.

Паблик рилейшнз – формирование системы гармоничных коммуникаций организации с её целевыми аудиториями на основе полной и объективной информированности в рамках достижения маркетинговых целей коммуникатора.

Потребность – это нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида.

Полезность – способность товара или услуги удовлетворять человеческие потребности.

Позиционирование товара – это действия по обеспечению товару конкурентоспособного положения на рынке и разработка соответствующего комплекса маркетинга.

Поставщики – это фирмы и отдельные лица, обеспечивающие предприятие и его конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для производства конкретных товаров и услуг.

Потенциал рынка – ожидаемый объём реализации какого-либо товара на данном рынке за какой-то период времени.

Прибыль – показатель эффективности хозяйственной деятельности, выраженный в денежной форме.

Продвижение – совокупность разнообразных методов стимулирования, используемых компаниями при взаимодействии с целевыми рынками и широкой общественностью.

Прямой маркетинг – форма коммуникации, использующая различные рекламные воздействия на потребителя с целью развития отношений с ним и убеждения сделать заказ, а также организующая реализацию товаров непосредственно клиентам.

Распределение – регулирование всех производственных мероприятий, направленных на перемещение продукта в пространстве и времени от места производства к месту потребления.
Реклама – это способ формирования определённого представления о потребительских свойствах товара и вид коммуникативной связи между производителем и потребителем; распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о юридическом или физическом лице, товарах, которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим юридическому или физическому лицу, товарам и способствовать реализации товаров.

Рекламное обращение – элемент рекламной коммуникации, являющийся непосредственным носителем информационного и эмоционального воздействия, оказываемого коммуникатором на получателя.

Розничная торговля – деятельность по продаже товаров или услуг конечному потребителю для личного (некоммерческого) пользования.

Рынок – это совокупность существующих или потенциальных покупателей, объединённых либо географическим положением, либо потребностями, породившими соответствующий спрос.

Рынок государственных учреждений – государст​венные организации, которые приобретает товары и услуги для осуществления своих функций.

Рынок производителей (рынок товаров производственного назначения) – организации и предприятия, приобретающие товары и услуги для дальнейшего их использования в процессе производства.

Рынок потребительский (или рынок товаров народного по​требления) определяют отдельные лица, которые приобретают товары и услуги для личного потребления.

Рынок посреднический – это предприятия, организации и физические лица, приобретающие товары и услуги для даль​нейшей перепродажи их с целью получения определенной при​были.

Рыночная ниша – сегмент потребителей, которому продукт, производимый данным предприятием, подходит для удовлетворения потребностей лучше всего.

Сделка – коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами, предполагающий как минимум  наличие двух объектов ценностной значимости и согласованных условий, времени и места его совершения.

Сегментирование рынка – это процесс деления потребителей данного рынка на отдельные группы, каждая из которых предъявляет свой специфический спрос на рынке.

Сегмент рынка – группа потребителей, имеющих схожие потребности и одинаково реагирующие на маркетинговые стимулы. 

Сервис – комплекс услуг, связанных со сбытом и эксплуатацией продукции.

Сертификация продукции – процедура принятия и реализации международных норм оценки и контроля качества поставляемой в другие страны продукции.

Скидка – 1) условие сделки, определяющее размер уменьшения базовой цены товара, указанный в сделке; 2) уменьшение базовой цены товара, как правило, в виде возврата денег покупателю.
Слоган – краткий рекламный девиз, лозунг, призыв, заголовок, афоризм, обычно предваряющий рекламное обращение.

Социально-этический маркетинг – расширенная концепция маркетинга, требующая учёта всех общественных и экологических последствий деятельности и использования выпускаемых товаров.

Спонсорство – система взаимовыгодных договорных отношений между спонсором и субсидируемой стороной (реципиентом), общей целью которой является достижение коммуникационно-маркетинговых целей спонсора.

Стимулирование сбыта – это комплекс средств и мероприятий (включая купоны, скидки, конкурсы, демонстрации, бесплатные образцы, выставки и показы непосредственно в местах продаж), направленных на привлечение интереса потребителей к товару.

Товар – это всё то, что может удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.

Товарная единица – конкретное воплощение товара, характеризуемое индивидуальными размерами, ценой и другими характеристиками. 

Товарная номенклатура – совокупность всех ассортиментных групп и товарных единиц, предлагаемых рынку конкретной фирмой.

Товарный знак – зарегистрированные в установленном порядке изобразительные, словесные, объёмные, звуковые обозначения или их комбинации, которые используются владельцем товарного знака для идентификации своих товаров.

Товародвижение –  деятельность по планированию, организации и контролю за физическим перемещением во времени и пространстве товаров от мест их производства к местам использования с целью удовлетворения нужд потребителей и достижение поставленных предприятием целей.

Торговый агент – оптовый торговец, не принимающий на себя право собственности на товар.

Точка безубыточности –  объём продаж, необходимый для покрытия всех затрат компании при заданной цене.

Услуга – это продукт труда, полезный эффект которого выступает не в форме вещи, а в форме деятельности, направленной на вещь и/или на человека.

Уровень канала распределения — это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю.

Факторинг – особая форма финансирования, когда фактор-фирма покупает у своих клиентов счета на проданные товары, оплачивая первоначально 70–80 % указанной в них стоимости в виде аванса, а остающиеся деньги клиент получает после того, как фактор-фирмой проведены полные расчёты с должниками.

Фирма – определённое имя или наименование, под которым выступает коллективный или индивидуальный предприниматель.

Фирменный стиль – это набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, её внутреннего и внешнего оформления.

Фирменная шрифтовая надпись – см. логотип.
Хеджирование – страхование рисков от неблагоприятных изменений цен по контрактам, предусматривающим поставки товаров в будущих периодах.

Целевой рынок – группа потребителей, на которых продавец намерен направить свои маркетинговые усилия; наиболее выгодный для фирмы в данный момент сегмент рынка, к овладению которым она стремится.

Четыре «P» – составные элементы маркетинга: товар, цена, распределение и продвижение (англ. product, price, place, promotion).

Эксперимент – это метод сбора первичной информации путём активного вмешательства исследователя в определённые процессы с целью установить взаимосвязи между событиями. 

Этикетка – малая форма графической рекламы, играющая большую роль в представлении товара в процессе покупки и после неё.
Ярмарка – кратковременное мероприятие, периодически проводимое, как правило, в одном и том же месте, в целях привлечения значительного числа фирм (экспонентов) одной или нескольких отраслей, представляющих образцы своих товаров (экспонатов) для их демонстрации и заключения торговых сделок.
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	9. 
	Маркетинговые исследования во время и после проведения рекламной кампании
	1. Ромат, Е. В. Реклама  / Е. В. Ромат. – Санкт Петербург : Питер, 2002. –352 с.


	10. 
	Регулирование рекламной деятельности в Республике Беларусь
	Закон Республики Беларусь «О Рекламе»


	11. 
	Пресс-релиз как основной документ PR
	1. Портал маркетинговых коммуникаций [электронный ресурс]. – 2014. –  Режим доступа:  http://marketcomm.ru/. 



	12
	Методология разработки коммуникационных программ
	Портал маркетинговых коммуникаций [электронный ресурс]. – 2014. –  Режим доступа:  http://marketcomm.ru/. 



	13
	Планирование проведения выставки
	Голубкова,  Е. Н. Маркетинговые коммуникации / Е. Н. Голубкова. – М. : ФИНПРЕСС, 2003.


Вопросы к государственному экзамену
для студентов специальности «Маркетинг» переподготовка
для студентов специальности «Маркетинг» первой ступени образования (заочная форма обучения
1. Сущность маркетинговых коммуникаций и их элементы.

2. Модель процесса коммуникации 

3. Виды коммуникационных каналов

4. Этапы разработки стратегии маркетинговых коммуникаций 

5. Понятие рекламы. Функции рекламы.

6. Виды и средства рекламы. 

7. Преимущества и недостатки рекламы 

8. Жизненный цикл товара и выбор носителей рекламы

9. Маркетинговые коммуникации в сети Интернет 

10. Методы исчисления величины рекламного бюджета

11. Оценка эффективности рекламы 

12. Методы оценки экономической эффективности рекламы
13. Методы оценки психологической эффективности рекламы
14. Понятие РR, задачи использования и средства РR.

15. Спонсорство как мероприятие РR
16. Корпоративная социальная ответственность бизнеса 

17. Основные направления КСО-программ и инструменты их реализации

18. Понятие и особенности стимулирования сбыта. Цели стимулирования сбыта.

19. Методы стимулирования сбыта
20. Подготовка и проведение кампании по стимулированию сбыта
21.  Рабочие элементы делового общения.

22. Переговоры в коммерческом маркетинге 

23. Содержание и характеристика личных продаж.

24. Сетевой маркетинг как метод сбыта и коммуникаций 

25. Ярмарки и выставки: понятие и виды.

26. Участие предприятия в выставках и ярмарках

27.  Понятие бренда и брендинга

28. Система фирменного стиля в создании бренда

29. Понятие, цели и задачи мерчандайзинга.

30. Организация коммуникаций посредством мерчендайзинга
Темы и примерный план рефератов по дисциплине «Маркетинговые коммуникации»

для студ. спец. «Маркетинг» заочной формы обучения

	
	Темы рефератов и   примерный план

	
	

	1
	Основы маркетинговых коммуникаций 

1. Сущность маркетинговых коммуникаций и их элементы.

2. Понятие синергетического эффекта в интегрированных МК. Современные тенденции маркетинговых коммуникаций.

3. Модель процесса коммуникации.

4. Выявление целевой аудитории.

5. Выбор обращения. Выбор средств распространения информации.

6.  Учет потока обратной связи.

	2
	Маркетинговое мышление и стратегия коммуникаций

1. Отражение маркетингового мышления в маркетинговых коммуникациях

2. Коммуникационная стратегия

3. Интегрированные маркетинговые коммуникации

4. Этапы разработки коммуникаций

5. Цели проведения коммуникационной политики промышленными предприятиями

	3
	Реклама 

1. Понятие  рекламы,  коммуникации в рекламе.

2. Функции и цели рекламы.

3. Виды и средства рекламы

      4. Преимущества и недостатки рекламы

	4
	Средства распространения рекламы

1. Средства распространения рекламы 

2. Принципы формирования рекламного сообщения

3. Жизненный цикл товара и рекламы

	5
	Разработка рекламного бюджета

1. Факторы, влияющие на размер рекламного бюджета

2. Методы исчисления величины рекламного бюджета

	6
	Методы оценки эффективности коммуникаций

1. Оценка экономической эффективности рекламы

2. Исследование психологического воздействия рекламы

	7
	Теоретические основы паблик рилейшнз

1. Понятие и философия паблик рилейшнз (РR). Реклама и РR.

1. Цель и элементы РR.

2. РR и пропаганда. Методы выявления целевой  общественности.

3. Корпоративная и социальная ответственность и РR.

4. Постановка целей и разработка программы РR.

5. Оценка результатов РR.

6. Этические проблемы.

      

	8
	Антикризисный паблик рилейшнз как способ коммуникационного взаимодействия с потребителем

1. Определение, структура и функции антикризисного PR. 

2. Условия применения антикризисного PR.

3. Антикризисное управление и имидж фирмы: тесное сотрудничество.

4. Способы определения эффективности антикризисного PR.



	9
	Стимулирование сбыта

1 Суть и особенности стимулирования сбыта. Его преимущества и недостатки.

2 Цели стимулирования сбыта.

3 Программа стимулирования сбыта.

      4 Оценка результатов реализации программы стимулирования сбыта.

	10
	Деловое общение как элемент коммуникации

1  Основные правила и элементы делового этикета.

2. Этикет, соблюдаемый в деловой переписке

3 Оформление делового приема

      4 Переговоры в коммерческом маркетинге

	11
	Личные продажи

1. Понятие личной продажи. 

2. Содержание и организация прямых продаж.

3. Формирование стратегии персональных продаж

4. Технология организации рекламы товаров при прямых продажах

5. Продажа по телефону.



	12
	Сетевой маркетинг как вид продажи

1. История сетевого маркетинга.

     2. Основное содержание сетевого маркетинга.

     3. Способы зарабатывания денег в сетевом маркетинге. 

      4. Особенности сетевого маркетинга.

      5. Процесс осуществления сетевого маркетинга

	13
	Коммуникации на выставках и ярмарках

1.Ярмарки и выставки: история, понятие и сущность.  Цели участия в ярмарке и выставке.

2.  Планирование проведения выставки.

3. Оформление выставочного стенда.

4. Методы оценки эффективности ярмарочно-выставочной деятельности.


	14
	Маркетинговые коммуникации (мерчандайзинг)

1. Понятие, цели и задачи мерчандайзинга.

2. Методы продажи товаров на основе мерчандайзинга.

     3. Планирование торгового зала и выкладки товаров.

	15
	Планирование и организация маркетинговых коммуникаций

1. Механизм планирования системы маркетинговых коммуникаций.

2. Стратегия коммуникаций в маркетинге. Подходы по их разработке.

3. Методология разработки коммуникационных программ.

     4. Организационная структура управления маркетинговыми коммуникациями

	16
	Продвижение товаров: стратегия коммуникации и стимулирования

1. Этапы разработки эффективной коммуникации. Кодирование, расшифровка, ответная реакция, обратная связь.

2. Выявление целевой аудитории. Определение желаемой ответ​ной реакции.

3. Выбор средств распространения информации: каналы личной коммуникации, каналы неличной коммуникации.

4. Выбор свойств, характеризующих источник обращения. Учет потока обратной связи. 

5. Разработка комплексного бюджета стиму​лирования: метод исчисления «от наличных средств», метод «в про​центах к сумме продаж», метод конкурентного паритета, метод ис​числения «исходя из целей и задач».

6. Создание совместной стратегии коммуникации и продвижения.



	17
	Управление процессом продвижения продукции

1. Организация системы маркетинговых коммуникаций на предприятии.

2.  Воздействие коммуникационной политики на продвижение продукции. 

3. Управление системой маркетинговых коммуникаций. 

4. Анализ элементов маркетинговых коммуникаций.

5.Анализ эффективности управления продвижения продукции.



	18
	Выбор и работа с рекламным агентством

1. Сущность рекламного агентства, его задачи. 

2. Типы рекламного агентства.

3. Рекламный отдел, его функции на производстве. 

4. Этапы выбора рекламного агентства средним рекламодателем. 

5. Проблемы отношений между рекламодателем и рекламным агентством.

6. Политика оплаты услуг рекламного агентства.



	19
	Внутрифирменные бизнес-коммуникации

1. Понятие внутрифирменных бизнес-коммуникаций. 

2. Основные элементы внутрифирменных бизнес-коммуникаций.

3. Взаимодействие бизнес-коммуникакций и внутрифирменного управления.

4. Горизонтальные и вертикальные коммуникационные связи на предприятии. 

5. заимодействие внутрифирменных бизнес-коммуникаций с маркетинговой макросредой.



	20
	Брендинг как фактор, воздействующий на продвижение продукции

1.  Брендинг: сущность, элементы и функции. 

2. Отличие продвижения бренда от торговой марки. Виды брендов

3. Характеристики бренда в сознании покупателя. 

4. Значение фирменного стиля в продвижении продукции фирмы.

5. Технология разработки, использования и оценки бренда.

6. Ребрендинг: условия применения, методы, примеры

7.  Современные особенности брендинга.



	21
	Реклама товарных знаков. Франчайзинг

1.Сущность товарных знаков. "Маркетинг фабричных марок".

2. Лицензирование товарных знаков.

3. Франчайзинговое соглашение.

4. Использование товарных знаков, эмблем, фирменных наиме​нований, инициалов и символов при коммуникационном продвижении.

5.Охрана прав собственности на товарные знаки патен​тами: коммуникационный и правовой аспект.

6. Система франчайзинга как один из способов продвижения торговой марки на рынок. Ее отличие от простого лицензирова​ния товарного знака.

7. Специфика рекламирования товарных знаков 



	22
	Имидж фирм и деловая репутация

1. Коммуникационные особенности создания и поддержания имиджа фирмы.

2. Использование различных элементов PR в создании благоприятного имиджа фирмы.

3. Антикризисный PR и имидж фирмы: тесное сотрудничество.

4. Влияние имиджа и деловой репутации фирмы на процесс продвижения продукции.



	23
	Формирование коммуникационной политики для рас​пространения новых товаров

1. Процесс распространения инноваций. Факторы распространения. Типы инноваций. 

2. Исследование характеристик новых продуктов. Обмен информацией о новых то​варах. 

3. Процесс принятия решения о новшестве: фактор времени. 

4. Классы потребителей, принявших новшество. Новаторство. Лич​ность и поведение. 

5. Факторы коммуникации. Реклама, нацеленная на новаторов, консерваторов и последователей. 

6. Новаторство и ЖЦТ. 

7. Прогнозирование успеха нового продукта. 

8. Особенности коммуникационной политики для нового товара



	24
	Интернет как современное средство  продвижения продукции

1. Особенности рекламы в Интернет. 

2. Рекламные носители в сети Интернет и их классификация.

3.  Способы размещения рекламы в сети Интернет. 

4. Особенности оценки эффективности рекламы в Интернет.



	25
	Создание рекламной программы

1. Основные направления взаимодействия рекламодателей и рек​ламных агентств.

2. Рекламный маркетинг.

3. Договор как основной документ, определяющий права и обя​занности сторон в процесс разработки, подготовки и распростране​ния рекламы.

4. Основные пункты информации, необходимой при разработке рекламной программы.

5. Блоки рекламной программы. Выбор средств рекламной про​граммы - наиболее сложный этап при ее разработке.

6. Преимущества и недостатки газет, телевидения, радио, журна​лов, наружной рекламы.



	26
	Маркетинг взаимодействия—современная концепция продвижения

1. Сущность концепции маркетинга взаимодействия. 

2. Коммуникационная составляющая в маркетинге взаимодействия.

3. Потребительское поведение в маркетинге взаимодействия. 

4. Применения баз данных.




Приложение 1

АНКЕТА

анализа маркетинговых коммуникаций на предприятии
Опишите предмет рекламной кампании (бренд / марка / продукт)______________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________


Дайте информацию о бренде Вашей организации (доля рынка/тенденции/ динамика)_________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________

Что данный продукт предлагает потребителю / позиционирование бренда?______

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Частота потребления—текущая и желаемая. Где и когда потребляется продукт?

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Проанализируйте предпочтение бренда покупателями / лояльность к бренду на основе опроса покупателей ______________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________
______________________________________________________________________

Описание ситуации

Приведите информацию о рынке (ёмкость / тенденции динамика)___________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Опишите основные приоритеты предыдущих рекламных кампаний _____________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________


Маркетинговые цели

Укажите маркетинговые цели Вашего предприятия:  объем продаж,  доля на рынке, охват целевой группы на определенном  временном интервале и др. ________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Каковы долгосрочные цели развития бренда, поставленные Вашим предприятием ? 

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Конкуренция

Перечислите основных конкурентов бренда,  товара._________________________ 
__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Доступная информация о вашем бизнесе в сравнении с бизнесом конкурента (слабые / сильные стороны бренда / доли рынка)_______________________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Цели рекламной кампании

Какая реакция (действия, ощущения) ожидается от пользователя продукта по окончании рекламной кампании?_________________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Что является целью: лояльные потребители, нелояльные, охват бывших потребителей,  непостоянных потребителей, новых пользователей и т.д.?______________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Новые потребители: должны переключиться с продукта конкурента, собственной марки, впервые включиться в потребление и т.д.?___________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Что является целью: стимуляция пробной  покупки / увеличение интенсивности потребления, повторное потребление?_____________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Реклама. Ответьте на следующие вопросы:

· Какой вид рекламы используется на предприятии?

· Как определяется бюджет на рекламу?

· Как осуществляется выбор средств массовой информации (газета, радио - местное, национальное телевидение и т.д.)?

· Какие рекламные сообщения и какое внешнее оформление рекламы используется?

· Какой составляется график рекламной кампании?

· Как измеряется эффект от рекламы?

· Как отбираются рекламные агенты?

Бюджет

Какова стоимость услуг рекламного  агентства (высокая / низкая / средняя)?________________________________________________________________________________________________________________________________________

Условия, при которых бюджет может изменится__________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Каковы рамки изменения бюджета на предприятии?________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________


Целевой рынок (аудитория)

Опишите демографические, психографические характеристики представителя целевой аудитории. Основные характеристики информированности потребителя (например, осведомленность о бренде / рекламе) ___________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Если существует несколько целевых аудиторий, выделите основную, наиболее важную. Почему именно она? Расставьте приоритеты_______________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Сезонность

Существуют ли сезонные колебания продаж?_______________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Каким образом сезонные колебания влияют на план рекламной кампании?______

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Отбор медиаканалов

Существуют ли какие-либо ограничения при выборе медиаканалов?__________
__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Характеристики рекламного материала: формат / размер / хронометраж / цвета / моно / стерео и т.д.____________________________________________________ __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Промоушн

Дайте краткое описание особенностей промоушн-акций (ценовой промоушн / промоушн в местах продаж и т.д.)_________________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Сроки / продолжительность промоушн-акций_____________________________
__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________


Ожидаемое влияние проведения промоушн-акций на целевую аудиторию_______

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Продвижение на рынок. Ответьте на следующие вопросы:

· Какие виды скидок используются? В течение какого срока они действуют?

· Осуществляется ли продажа в кредит? 

· Организуются ли викторины, конкурсы и игры, способствующие продвижению товара на рынок?

· Предлагаются ли подарки покупателям или клиентам?

· Насколько посредник приспособлен к этим формам продвижения товара на рынок?

Прочие мероприятия

Какие мероприятия планируются к проведению: РR, информационной поддержки, мерчандайзинга и т.д.?__________________________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________ 

Каковы мероприятия, проводимые конкурентами?___________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Связи с общественностью. Ответьте на следующие вопросы:

· Как поддерживаются контакты с прессой (пресс-релизы, конференции)?

· Организуются ли какие-либо информационные встречи, дни открытых дверей, экскурсии и т.д.?

· Участвует ли кто-либо из членов правления (высшего руководства) в мероприятиях по связям с общественностью?

· Существуют ли какие-либо контакты с местными органами власти или другими правительственными организациями?

Осуществляется ли публикация годовых отчетов финансовой деятельности
Необходимо ли спонсорство?____________________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

 Сфера интересов спонсорства__________________________________________

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Личные продажи. Ответьте на следующие вопросы:

· Какое количество продавцов в штате?

· Специализированы ли продажи по географическому местоположению или типу продукции?

· Практикуются ли комиссионные продажи?

· Какова частота визитов к покупателям?

· Насколько часто составляются отчеты о продажах?

· Как часто анализируются результаты продаж?

· Насколько часто проводятся встречи-продажи?

· Как отбирается и нанимается торговый персонал?

· Обучен ли персонал технике переговоров?

Дайте статистику о продажах, если ее можно собрать.

Оценка эффективности маркетинговых коммуникаций

Оценка экономической эффективности. Проанализируйте показатели экономической эффективности маркетинговых коммуникаций за 2 года по следующим показателям: прирост объема реализации, прибыли, эффективность рекламного воздействия, количества счетов; соотношение между численностью рекламной аудитории и затратами на рекламу; новые клиенты, привлеченные только под влиянием рекламы и  др._____________________________________ ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Оценка социально-психологического воздействия. Проведите анкетирование покупателей с оценкой влияния на потребителей рекламных сообщений  по следующим критериям: яркость и глубина впечатления, которые средства рекламы оставляют в памяти человека, степень привлечения внимания, эстетичность рекламных материалов, запоминаемость / навязчивость рекламы.

___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Приложение 2 
Определение эффективности рекламы

В современной рекламной практике более разумными считаются функциональные модели деятельности фирмы и связь коммерческих результатов с выделенными на рекламу средствами (как следствием размера этих средств). Существуют различные формулы, описывающие более или менее сложные модели и способы учета влияния внешней среды, исходящие из тех или иных постулатов. Например, приняв в качестве исходной посылки утверждение, что прирост продажи товара функционально зависит от расходов на рекламу, можно сделать заключение, что относительная эффективность рекламных затрат падает по мере их роста. Предполагается далее, что имеются некие константы r – реакция сбыта на рекламу (отношение "объем продаж / затраты на рекламу" при экспериментальной проверке эффективности рекламы) и I – уменьшение объема сбыта за единицу времени при нулевых затратах на рекламу (т. е. при экспериментальном прекращении рекламирования). Тогда объем рекламных расходов А, нужный для того, чтобы увеличить за время t продажу на величину DS при существующем объеме продажи S и уровне М насыщения рынка данным товаром, будет равен:

                                                      DS + ItS

A = –––––––––––
      rt (1 - S / M )

Как видим, научное определение затрат на рекламу требует экспериментальных проверок или хотя бы тщательных наблюдений за рынком. Эффективность данного подхода будет тем выше, чем больше получаемые таким путем выгоды (уменьшение затрат, увеличение действенности рекламы) по сравнению с расходами на эксперименты.
Следуя методу семантического дифференциала, выясняют, в каком отношении к заданным парам антонимов находится товар в воображении потенциального покупателя. Для этого обычно используют 12 пар: "приятное – ужасное", "бессильное – могучее", "быстрое – медленное", "плохое – хорошее", "большое – малое", "мертвое – живое", "сладкое – кислое", "флегматичное – энергичное", "тихое – шумное", "отрицательное – положительное", "глубокое – мелкое", "старое – молодое". Слова располагают на краях 5-градационной шкалы следующим образом: Приятное /......./....../....../....../....../ Ужасное и т. д. Испытуемого просят поставить точки в том участке шкалы, который наиболее (по его ощущению) соответствует данному товару после знакомства с объявлением. Раздумывать над ответами не следует: важна эмоциональная, а не логическая реакция. 

Проведя исследование методом семантического дифференциала, порой обнаруживают, что образ товара существенно отличается от его названия, что по-своему видят товар (как образ) его создатели, продавцы и покупатели. Опрашиваемые группы должны быть, естественно, сравнимы по важнейшим социологическим характеристикам. Для возможно большей чистоты эксперимента его проводят в разных городах с примерно одинаковым составом населения, публикуя объявления в местной газете одного города и не публикуя в другом.

К основным методам измерения действенности рекламы относятся анкетирование, опросы и тестирование. Разновидностью тестирования является балльный и купонный методы.
Балльный метод заключается в том, что отдельные элементы воздействия изучаемого рекламного средства (акции), например, степень привлечения внимания, воздействие на чувства, запоминаемость и др., предварительно определяются по установленному количеству баллов – 100 или 1000. Рекламные средства (акции), их эскизы, проекты оценивает группа лиц. И чем больше их оценка приближается к предварительной, тем выше действенность данного средства (акции).
Для оценки действенности некоторых рекламных средств (акций) применяют купонный метод. Купоны прикладывают к рекламному средству и рассылают по адресатам. По количеству возвращенных купонов устанавливают масштаб действенности данного средства.
Оценку действенности рекламы за определенный период времени можно проводить следующим образом. Рассматриваемый период сравнивают с временем до начала и после окончания рекламной акции. Эти периоды обозначают следующим образом:
а – до начала рекламной акции, 
b – при проведении рекламной акции,
с – после окончания рекламной акции.
Предполагается, что товарооборот возрастает или снижается равномерно. Товарооборот без воздействия рекламы в период (b) обозначим Zb. Среднее арифметическое объемов товарооборота в периоде (а) и в периоде (с) составит: 
        da + dc

Zb = –––––––––,

       2


где dа, dс – среднедневной оборот в соответствующих периодах.
Прирост товарооборота, полученный в период (b) проведения рекламной акции (Р), можно затем рассчитать как разницу между среднедневным оборотом без воздействия рекламы и оборотом под воздействием рекламы, умноженную на количество дней в периоде (Db):
P = (db – Zb) * Db

 Приведенный расчет можно дополнить или проверить методом прямого опроса потребителей.
Недостаток данного метода заключается в том, что он позволяет определить действие рекламы лишь в ограниченном периоде, без учета последующего ее воздействия.
Для оценки действенности рекламы используют и метод коэффициентов эластичности спроса с учетом расходов на рекламу. 
Расчет проводят по формулам:

                                                         dq        dA
                                          Kдр =  –––– : ––––– 
q          A

 или 

                                                         dqA        

                                          Kдр =  ––––– ,

                                                    qdA          

 
где  q – коэффициент действенности рекламы,
delta – d объем спроса,
d А – затраты на рекламу,
d q – прирост (снижение) затрат на рекламу, 
d А / А – относительное увеличение (уменьшение) затрат на рекламу в последующем периоде по сравнению с предшествующим периодом.
Коэффициент действенности рекламы показывает, на сколько процентов возрастет  (снизится)  спрос  при  увеличении  (снижении)  затрат  на рекламу на 1 %. Степень зависимости определяется размером коэффициента. При расчете общего коэффициента действенности рекламы можно определить частичный коэффициент каждого ее элемента (а, в, с, d) по формуле 

                                                                         A        

                                          Kдчр =  ––––– .

                                                          100                                 

 Например: 
                                                             память + внимание + прочие элементы

А (психологическая действенность) =  –––––––––––––––––––––––––––––––

                                                                   количество элементов * 100

                                                                    увеличение оборота – изменение спроса +

                                                                                 + прочие элементы
В (экономическая эффективность) =  –––––––––––––––––––––––––––––––––
                                                          количество элементов экономической

                                                                                 эффективности * 100

Kдчр = Кчдра + Кчдрв + …
Суммируя частичные коэффициенты действенности, получаем коэффициент комплексной действенности рекламы.
Коэффициент комплексной действенности рекламы (например, 0,75 или 75 %) показывает, какие элементы влияют на повышение или снижение общей действенности данной рекламной акции (средства).
Сравнительную цену площади рекламного объявления можно определить по формуле
цена за целую полосу * 1000

Сс = ––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––

размеры полосы в мм * проданный тираж

Затраты на распространение тиража в расчете на 1 (100, 1000) экземпляров рассчитывают по формуле (для журналов).

К другим методам измерения действенности рекламы относятся опросы, наблюдения, беседа продавца с покупателем, различные виды тестов, статистические и математические методы. За рубежом применяют также многие другие методы, например, модели (Норрена Джеймса), тесты (на восприятие цвета, формы, на узнаваемость и др.). Широко используют и вычислительные машины.

ПРИЛОЖЕНИЕ 3

Анкета

оценки мероприятий по стимулированию сбыта

Уважаемый покупатель! Просим Вас заполнить предложенную анкету. Это поможет нам определить целевых покупателей нашей продукции и оценить мероприятия по стимулированию сбыта. 

1. Обращаете ли Вы внимание на рекламу?

· Да
· Нет
2. Отметьте,  где Вы чаще всего сталкиваетесь с рекламой:
· В газетах, журналах
· На телевидении

· На щитах

· По радио

· В листовках

3. Отметьте,  какой вид рекламы, по Вашему мнению, наиболее эффективный для одеял и пледов:
· Выставки-ярмарки

· На телевидении

· На щитах

· По радио

· В листовках

· Газеты, журналы

· Другое

4. Встречались ли Вы с рекламой продукции ОАО «Сукно»?
· Да
· Нет
5. Где Вы видели  продукцию ОАО «Сукно»? 

· Видела буклеты

· Читала статьи в прессе

· На выставках

· На интернет-порталах

· Слышала от друзей и знакомых

· Видела на прилавках магазинов

· Не сталкивались с продукцией данной торговой марки

6. Если у Вас возникнет потребность в покупке одеяла (пледа), Вы скорее вспомните рекламу в:

· Газетах, журналах

· Телевидении

· Щитах

· Радио

· Листовках

7. Как Вы считаете, какое из перечисленных мероприятий в наибольшей степени подтолкнуло бы Вас к покупке одеял (пледов) ОАО «Сукно»?

· Распродажи товаров

· Покупка товара со скидкой

· Получение бесплатных образцов товара 

· Конкурсы в местах продаж

· Лотереи и розыгрыши призов в местах продаж

· Ни одно из перечисленных мероприятий 

· Другое 
8. Что влияет на принятие Вами решения о покупке одеяла (пледа)?

· Ваше личное мнение

· Советы друзей и знакомых

· Рекомендации консультанта магазина

· Реклама

· Общественная деятельность ОАО «Сукно»

· Другое
9. Что вы знаете о спонсорской, благотворительной деятельности ОАО «Сукно»?

· Ничего не знаю

· Видел отдельные мероприятия

10. Ваш пол

· Мужской

· Женский

11. Ваш возраст  _________ 

12. Род деятельности

· Работаю

· Безработный

· На пенсии

· Домохозяйка

13. Уровень  дохода

· до 2,5 млн.

· 2,5 – 3,5 млн.

· 3,5 – 5,5 млн. 

· 5,5 – 6,5 млн.

· свыше 6,5 млн. 

БЛАГОДАРИМ ЗА УЧАСТИЕ!
Приложение 4
Приемы мерчандайзинга

Наиболее эффективным «стоппером» в компьютерных магазинах работает именно выкладка ключевого товара, который служит также и «имиджмейкером» сети.

Небольшой пример. При открытии одного компьютерного магазина формата cash & carry планировка зала была такова, что в самом начале торговой зоны, практически при входе, был размещен товар средней ценовой категории — акустика, манипуляторы; далее шел отдел комплектующих и сетевой отдел, потом оргтехника, а затем цифровая техника, и только потом, в самом конце зала, — компьютеры, мониторы и ноутбуки. Ставка была сделана на то, что покупатель, зная, что это магазин компьютерной техники, пройдет весь торговый зал в поисках ключевого товара — компьютеров (как, например, располагают в продуктовых магазинах — хлебный отдел). Но такой прием не сработал. Магазин имел большую площадь, и покупателям попросту не хватало терпения дойти до конца. А еще чаще сразу при входе слышались фразы «да здесь нет компьютеров!» и, не проходя в магазин, покупатели разворачивались и уходили.

Вот поэтому в магазинах со специфическим товаром разумнее при входе размещать ключевой продукт, который лучше любой рекламной вывески расскажет о магазине.

Еще одним из камней преткновения среди различных сетевиков может стать размещение товаров-заменителей.

Возьмем, к примеру, продуктовый супермаркет. Размещая сгущенное молоко рядом с джемом, вареньем или тому подобными сладостями, продавец рискует, что покупатель выберет или тот, или другой продукт. Но, поместив сгущенное молоко в отделе молочных продуктов, а варенье — в отделе консервированных продуктов, продавец заставит покупателя рассматривать два данных продукта не как заменители, а как совершенно разные компоненты. И, возможно, спровоцирует покупателя взять оба. Поэтому товары-заменители нецелесообразно размещать в непосредственном соседстве друг с другом. Чего нельзя сказать про магазины компьютерной техники.

Компьютер и ноутбук. Два взаимозаменяемых товара. Вопрос состоит исключительно в предпочтениях и целях, а назначение их фактически одно и то же. Но как ни размещай эти товары — и тот, и другой одновременно никто покупать не станет. И расположение их в торговом зале магазина гораздо логичнее рядом друг с другом, ведь, как правило, компьютеры и ноутбуки — это ключевой товар в ассортименте торгующей компьютерной организации, и размещать одну товарную группу в начале магазина, а другую в конце более чем нелогично. 

Sale! Sale! Sale! О! Это волшебное и манящее слово — «распродажа»!

Когда покупатель видит красочно оформленные витрины с пестреющими на них скидками 10 %, 20  %, 50 % и т.д., то, особо долго не раздумывая, заходит в магазин с уже твердым намерением что-нибудь купить, раз такие грандиозные скидки! 
Если взять, к примеру, магазины одежды, то, как правило, там проходит распродажа старых коллекций. Если это продукты, значит, их срок годности подходит к концу, и необходимо как можно скорее распродать данный товар. Если это какая-либо техника, значит, эта модель морально устарела или снята с производства. И даже когда покупатель об этом задумывается, то данные факты его не останавливают от покупки — хорошая цена перекрывает все.

Ну, а если в качестве распродажного товара выступает компьютерная техника? Тут слово SALE может сослужить плохую службу. Представьте SALE 50 % на компьютер. Сразу закрадывается мысль, а что с ним не так? В итоге покупатель захочет компьютер за нормальную цену. Другое дело — «Специальное предложение!». Звучит, как будто созданное специально для вас. И для того чтобы заставить этот товар продаваться, нет необходимости вписывать в ценник старую и новую цены, делая упор на грандиозную разницу — это, наоборот, может вызвать лишние домыслы и вопросы.

Очень крупно обозначаем цену, чуть мельче — «специальное предложение», и товар продастся не хуже, чем утюг с Sale 50 %. А если еще данную модель, позиционирующуюся как «специальное предложение», вынести из общей товарной линейки в наиболее проходимую зону, то тут останется только коробки подкладывать в палетную выкладку. Наблюдения, проводимые в точках продаж, показали, что примерно 80 % потребителей останавливаются около экспозиций; 33 % потребителей покупают товар с экспозиций; 30 % импульсивных покупок совершаются благодаря экспозициям; 25 % потребителей «изменяют» своей товарной марке под влиянием экспозиций. Причины, по которым это происходит: легкий доступ к товару, ясно представленная цена, привлекательная реклама, экономия времени. 

Формат имеет значение
Формат «свободный доступ» — залог высоких продаж. Опыт показывает, что технология обслуживания покупателей через прилавок уходит в прошлое. С течением времени потребитель становится все более искушенным, и сегодня, отправляясь за покупками, отдает предпочтение удобному магазину с большим ассортиментом, компетентными консультантами и так называемыми УТП (уникальными торговыми предложениями — бесплатная доставка, сервисное обслуживание, телефонные консультации и т. п.).

Покупателю чаще всего интересно самому ознакомиться с преимуществами того или иного товара, так сказать, пообщаться с техникой тет-а-тет. Свободный доступ — это только один из вариантов увеличения продаж. Но каковы бы ни были преимущества «открытой» торговли, все-таки остается небольшой процент товара, который останется в закрытом доступе. Это эксклюзивный или дорогостоящий товар. И дело не только в его стоимости и мерах безопасности. Например, в продовольственных магазинах — это дорогие спиртные напитки, которые стоят в закрытых, красиво оформленных стеклянных витринах. В магазинах электроники — это цифровая техника. В салонах мобильной связи — это телефоны последних дорогих моделей. И тут уже, у кого на что фантазии хватит при оформлении витрины, но, опять же, главное — не переусердствовать, чтобы за всем антуражем не затерялся сам товар.

Правильно оформленная экспозиция внутри магазина — очень хорошее «подспорье» в оживлении торговли, ведь процесс покупки в современном магазине можно отнести к приятному проведению досуга. Большинство покупателей получают удовольствие от выбора товара, изучения его характеристик, ознакомления с новинками. И еще одна из задач мерчандайзинга состоит в том, чтобы увлечь покупателя процессом выбора, а затем покупки. Или хотя бы завоевать его внимание, чтобы он пришел именно в данный магазин, а не к конкурентам.

Красочная витрина может также послужить элементом привлечения покупателей в глубь зала, стать неким маяком. Это особо актуально для торговых залов, имеющих сложную конфигурацию: иногда проблематично заставить покупателя пройти по всем «закоулкам» магазина. Вот тут на выручку могут прийти либо ярко оформленные витрины, либо «стопперы», которые привлекут и остановят покупателя.
Приложение 5
Основные направления при разработке рекламных целей и стратегий в средствах массовой информации
	 
	Охват
	Частотность
	Непрерывность
	Импульсная подача

	Задачи 

В случае нового или сложного текста стремиться к:

В случае текста утвердительного характера энергичная заявка должна быть сначала, после чего акцент делается на:

В случае художественно насыщенного текста о ценном продукте, привлекающем внимание, надо добиваться:

Если текст скучен, а продукт зауряден, делайте упор на:

Покупаемость:
Для привлечения внимания к своему продукту (из категории товаров повседневного спроса) используйте:

По мере увеличения цикла раскупаемости товара задействуйте:

В случае нерегулярной покупаемости стремитесь к:
	  

 

  

+

 

  +

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
	  

+

 

 

 

 

 

 +
 

 

 

 

 

+

 


	  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 +

 

 

 

 

 


	  

 

 

 

 

 

 

+

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

	 
	Охват
	Частотность
	Непрерывность
	Импульсная подача

	Стимулируйте покупателей совершать импульсивные приобретения путем:

В отношении товаров, покупка которых требует раздумья, прибегайте к:

Для закрепления приверженности товару концентрируйте усилия на:

Для оптимизации сезонных распродаж заблаговременно используйте:

Бюджет:

В случае недостаточных средств задействуйте:

При достаточном бюджете стремитесь к:

Конкуренция:

В условиях активной рекламы конкурентов концентрируйте усилия на:

При наличии у конкурентов преобладающих денежных средств прибегайте к:

Маркетинг:

При внедрении на рынок нового продукта используйте:

При желании увеличить долю на рынке за счет расширения области применения продукта стремитесь к:

Для повышения отдачи от рекламы делайте упор на:

 Расширение знаний о фирме  достигаются путем:
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Приложение 6
Схема 1. Реклама: преимущества и недостатки


Схема 2. Паблик рилейшнз: преимущества и недостатки

Схема 3. Личные продажи: преимущества и недостатки


Схема 4. Продвижение продаж: преимущества и недостатки


Средства рекламы











Реклама – это любая платная форма неличной презентации и продвижения товаров, услуг, идей идентифицированным спонсором.





Поскольку компания платит за рекламное пространство, она может контролировать – то, что она хочет сказать (содержание сообщения), когда она хочет сказать это (время, график размещения, частота передачи) и кому посылается сообщение (аудитория СМИ).








Реклама может быть затратно-эффективным методом коммуникатирования с крупными аудиториями, и затраты на контакт с помощью рекламы нередко достаточно низки. Реклама – эффективный метод при достижении крупной аудитории.





Реклама может также использоваться для создания имиджа и символизированных обращений (к потребителю) для продуктов и услуг. 








Реклама позволяет создать марочный актив (brand equity).





Затраты на производство и размещение рекламы могут быть очень высоки. Очевидно, что телереклама доступна далеко не всем компаниям.





Отсутствие прямой обратной связи для большинства рекламных сообщений. Это затрудняет рекламодателю оценку – получил ли целевой рынок сообщение в должной мере и действенно ли оно.








Недостаток доверия к рекламе и простота игнорирования рекламы. Реклама нередко скептически трактуется потребителями.





Недостаток контроля компании над сообщением. Нет гарантии, что история о продукте появится в газете вообще, или будет транслироваться по телевизору в то время, когда целевая аудитория компании его смотрит. Более того, информация о продукте может быть представлена неправильно или некоторые важные детали пропущены. Следует также помнить, что известность, создаваемая СМИ, не всегда благоприятна и может быть разрушительной для организации. 











Низкая цена средств ПР.


 Компания не платит за время или место в масс-медиа, таких как телевидение, радио, газета или интернет-страница. Компания, конечно, несёт некоторые затраты по созданию средств ПР (видеоплёнка, написание текста, создание представительства в Интернет) или по оплате работы штата, выполняющего эту функцию. 











Доверие публики.


 Потребители обычно менее скептичны в отношении благоприятной информации о товаре, если она приходит из обьективного и беспристрастного источника – СМИ, публичной персоны. Рекламе и отделу маркетинга потребитель доверяет меньше.














Паблик рилейшнз – установление и поддержание комуникаций в организационной среде в целях обеспечения благоприятного поведения среды в отношении организации.

















Личные, или персональные, продажи (personal selling) – устная презентация в беседе с одним или более перспективным покупателем в целях совершения продажи.





Наличие непосредственного контакта (чего нет в рекламе) между покупателем и продавцом – либо лицом к лицу, либо через какие-либо коммуникации.





Личная коммуникация позволяет продавцу подогнать и адаптировать сообщение к специфическим нуждам ситуации потребителя





Эффект презентации может быть оценён продавцом немедленно в силу наличия немедленной и достоверной обратной связи. 








Непосредственная ориентация на целевые рынки и типы потребителей.











Высокая стоимость контакта. Достижение крупных аудиторий может быть очень дорогостоящим.








Ограниченность охвата аудитории. Высокая стоимость личных продаж не позволяет охватить большое количество потребителей.





Различные люди могут не донести сообщение в точности и одинаково. Это осложняет доведение целостного и единого сообщения до всех потребителей.




















Продвижение продаж – предоставление дополнительного стимула продавцам, дистрибьюторам или конечным потребителям, провоцирующего покупку.











Стимулирует посредников и торговцев размещать на полках и продвигать продукт компании.








Стимулирует потребителей делать немедленные покупки, т. е. Стимулирует краткосрочные продажи.





Обеспечивает продажи потребителям, чувствительным к цене, которые предпочитают использовать купоны или покупать продукты со скидкой.











Краткосрочность результата. Рост продаж временен и краткосрочные цели часто достигаются за счёт долгосрочного марочного актива.








Быстрый рост использования компаниями средств продвижения продаж перегружает восприятие потребителя, бомбардируя его множеством купонов, соревнований, лотерей.








Простота копирования метода конкурентами.
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