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ВІДКРИТТЯ МАРКЕТИНГУ

Вступна стаття

Це що ( іронія? Аж ніяк. У такому випадку ( авторська некомпетентність: про маркетинг відомо давним-давно. Пам'ятливі читачі можуть нагадати, що ще в 1974 р. видавництво «Прогрес» випустило великий переказний збірник «Маркетинг», що й потім виходили книги радянських і закордонних авторів, присвячені цій темі. Зрозуміло, авторові відомо, що й книги видавалися, і читачі в них були. Але хочеться замість пояснень «зштовхнути» дві назви, які розділяють шість років: «У павутині маркетингу» (1982) і «Формула успіху: маркетинг» (1988). Навряд чи тут потрібні коментарі. І може бути, тепер стане зрозумілим саме буквальне значення назви цієї вступної статті.
Нам дійсно має бути заново відкрити для себе зміст давно, здавалося б, знайомого поняття, тим більше поняття, що стало останнім часом винятково популярним. Ця популярність підтверджується не тільки публічними наріканнями господарських керівників на недостачу знань в області маркетингу, але й появою численних курсів, шкіл, семінарів, що пропонують за короткий строк навчити бажаючим основам маркетингової діяльності.
Треба думати, що наростає інтерес до маркетингу проявляється й за рубежем, незважаючи на те що теорія ця нараховує не одне десятиліття, що по цій проблемі є багата література, виходять спеціальні періодичні видання, діє безліч професійних асоціацій. На такий висновок наштовхує сам факт появи книги «Основи маркетингу», з перекладом якої знайомить радянського читача видавництво «Прогрес».
Її автор ( Филип Котлер, професор маркетингу Північно-Західного університету США, один з активних діячів Американської асоціації маркетингу. Його перу належать численні статті в провідних американських журналах, що висвітлює проблеми цієї діяльності, цілий ряд монографій
 . Нова робота Ф. Котлера ( це спроба розповісти про складне соціально-економічне явище гранично просто розраховуючи на читача, що тільки приступає до вивчення цієї теми. Автор поставив завдання впорядкувати, систематизувати, вибудувати в логічній послідовності всі основні відомості, що стосуються всіх без винятку сторін маркетингової діяльності.
Обращение Ф. Котлера до написання подібної книги не до, а після того, як він випустив чимало робіт, присвячених ретельному дослідженню окремих сторін маркетингу, можна розцінити лише як відповідь на певні запити ділового життя, як відповідь на відсутність у підприємницькому середовищі цілісного подання про явище. І якщо принципи маркетингу мають потребу в докладному роз'ясненні там, де вони широко використаються на практиці, чи треба говорити про те, як важливий вихід книги «Основи маркетингу» у нашій країні, коли ми намагаємося в короткий строк заповнити прогалини в розумінні механізму товарно-грошових відносин, особливостей ринкової економіки.
Із квітня 1985-го пройшов не так вуж багато часу, однак перебудоване мислення ( мабуть, найбільш помітна зміна в нашому громадському житті. Наші подання, наші думки, наші вимоги не тільки рік у рік, але й з кожним днем стають реалистичнее, ширше, раскрепощеннее. Зміни, що відбуваються у свідомості, звичайно, не можна вважати справою що свершились. Становлення нового мислення йде нелегко, а численні дискусії часом нагадують жаркі баталії, де не обходиться без звичної нетерпимості до іншої думки. І все-таки як не схожі ми нинішні на себе вчорашніх.
А як швидко міняється наш повсякденний словник! Усього кілька років назад багато понять, якими ми тепер вільно оперуємо, мали для нас не зовсім ясний зміст, але зате недвозначні ярлики «не наших». Ситуація перетворює на очах. Візьмемо хоча б економіку. До формального й боязкого, половинчастого госпрозрахунку додаються й пробивають собі дорогу в суспільній свідомості й у реальній дійсності його сутнісні складові ( самооплатність, самофінансування, економічна самостійність. Повертаються в наш словник і терміни, довгий час влачившие напівлегальне існування (начебто б вони й були, а начебто б і немає), ( ринок, товар, товарно-грошові відносини, закон вартості... Права громадянства знову знайшов інтерес, без якого, за словами К. Маркса, осоромлювала себе будь-яка ідея
 .
Правда, суспільна реабілітація ринку як складової частини соціалістичної економіки супроводжується невгаваючими суперечками, у яких одні в полемічному запалі готові вважати ринок єдиною панацеєю від всіх застарілих господарських недуг, а інші із завзятістю, гідною кращого застосування, лякають нас стихійністю, некерованістю й неконтролируемостью ринкових процесів. Здається, що обидві сторони, що сперечаються, не мають у сьогоднішній господарській практиці достатніх аргументів як «за», так й «проти». А що може бути бесплоднее умоглядних суперечок!
Командно-адміністративний стиль керування економікою (і не тільки економікою) сьогодні ніхто не ризикне захищати відкрито. Ні, ми всі вже по горло ситі наказами, розпорядженнями, що не міркує виконавством. Ми все за економічні важелі. От тільки подання наші про ці самі економічні важелі, про ринкові процеси, про реальну чинність закону вартості поки досить розпливчасті й неконкретні. (До речі, чи не ця неконкретність і дозволяє дотепер підмінювати економічні стимули злегка загримованими під них вольовими рішеннями?)
Нам мають бути чималі труднощі у зв'язку із впровадженням нового господарського механізму, різким розширенням границь самостійності об'єднань і підприємств, корінною перебудовою централізованого керівництва економікою. «Відповідно до наукового розуміння соціалізму в його економічну систему органічно входять товарно-грошові відносини. Їхнє вміле використання через ціни й фінансово-кредитні важелі, планомірне оволодіння й керування ринком з урахуванням його законів, зміцнення й підвищення авторитету рубля сприяють створенню ефективного антивитратного механізму, зміцненню соціалізму на ділі»
 .
Можно, звичайно, шкодувати, що розробка проблем ринкової економіки довгі десятиліття була відсунута на другий план як нібито не відповідній природі соціалізму. Але набагато важливіше усвідомити, що без подолання негативних наслідків цього положення важко вирішувати завдання прискореного соціально-економічного розвитку країни, неможливо успішно виходити на зовнішній ринок або на рівних партнерствовать із закордонними підприємцями в рамках спільних підприємств.
Час, протягом якого наша економічна наука вільно або мимоволі ігнорувала розробку проблем ринку, західними економістами не було загублено даром. Була сформульована, апробована й одержала поширення нова концепція керування виробництвом і збутом, названа маркетингом. Наше знайомство із цією концепцією відбулося із чималим запізненням (час становлення маркетингу датується початком 50-х років). Але не запізнення викликає жаль, а т критичний настрой, з яким були зустрінуті нашими економістами основні положення цієї теорії. Так, представляючи радянським читачам перший переказний збірник «Маркетинг», автор передмови робив наступне застереження: «Звичайно, мова йде не про використання принципів буржуазного маркетингу, які повністю неприйнятні для соціалістичних підприємств через корінне розходження капіталістичних і соціалістичних виробничих відносин, а про те, що зовнішньоторговельні й інші організації нашої країни, що здійснюють свою діяльність у зовнішньоекономічній сфері, повинні знати всі ті нові форми й методи, які застосовують фірми капіталістичних країн». В іншій книзі читача попереджали, що «взявши на озброєння ринкову концепцію керування, ми б мимоволі відтворили ( хоча й у новій редакції ( основні елементи горезвісної концепції ринкового соціалізму, неприйнятність якої доведена й теоретично й практично. Адже сфера дії ринкових відносин при соціалізмі набагато вужче, ніж при капіталізмі, суспільство може безпосередньо впливати на елементи ринкового механізму, планомірно його регулювати... Переорієнтація на ринкову концепцію керування грозила б спотворити дійсну природу й спрямованість суспільного виробництва при соціалізмі. Тому немає необхідності пристосовувати нашу систему до потреб і вимог маркетингу»
 .

К початку 70-х років ставиться й поява секції маркетингу при Торгово-промисловій палаті СРСР, де періодично відбувалися досить палкі суперечки про сумісність або несумісність маркетингу із соціалізмом. Охоронці чистоти політекономії соціалізму успішно доводили корисність знайомства з маркетингом лише для діячів зовнішньої торгівлі. Представники більше «лівого» крила допускали можливість використання окремих елементів концепції ринкового керування ( деяких форм збутової діяльності, межфирменных зв'язків, вивчення ринку й ін. Так і вийшло, що головними читачами літератури про маркетинг ставали насамперед працівники зовнішньоторговельних відомств, а найбільш пильна увага (відповідно до вже згаданого «рекомендаціями») вони приділяли питанням організації збуту й реклами. Подібна спрямованість цілком з'ясовна: зовнішньоторговельні об'єднання за родом своєї діяльності не могли робити істотного впливу на виробництво, не мали у своєму розпорядженні налагоджену систему збору маркетингової інформації як усередині країни, так і за рубежем. «Освоєння» маркетингу стосовно до зовнішнього ринку, по суті справи, зводилося до формального й часткового перенесення тих або інших «технічних» прийомів на нашу, зовсім не підготовлений ґрунт. Звідси, напевно, і бере початок досить парадоксальна ситуація ( маркетинг сьогодні всім начебто б знаком, про його перспективність всі начебто б наслышаны, але це відчуття «знакомости» відмінно уживается з досить приблизним поданням про явище в цілому.
Нинішній «зліт популярності» концепції маркетингу, що прийняв обрису загальної спраги знань, що намагаються вгамувати за допомогою короткострокового навчання, можна було б тільки привітати, якби не одна обставина. Як і в минулі роки, інтерес до маркетингу насамперед проявляють ті організації й підприємства, які стурбовані проблемами виходу на міжнародний ринок. У нашій суспільній свідомості все-таки дотепер поняття «маркетинг» міцно пов'язане із зовнішньоторговельною діяльністю. Більше того, що з'явилися консультаційні підрозділи пропонують допомога в розробці маркетингових програм для підприємств, що одержали право самостійного здійснення зовнішньоекономічних операцій. Тим самим уже на рівні підприємства як би відбувається розподіл єдиного виробничого організму на дві частини ( ту, що орієнтовано на зовнішній ринок і діє по спеціальній програмі, і іншу ( випускаючу продукцію для внутрішнього ринку, для якої маркетингові програми поки що зайва розкіш. Представляється, що подібна тенденція досить чревата небажаними наслідками: вона лише підтримує й зміцнює помилкове трактування концепції маркетингу як інструмента, придатного для рішення зовнішньоекономічних проблем і малоподходящего до використання усередині країни. Але ж тривале ігнорування специфіки товарного виробництва й ролі ринку в умовах соціалізму привело до того, що нинішнє покоління господарських керівників здебільшого не володіє необхідною теоретичною базою й не має ніякого практичного досвіду роботи на принципах економічної самостійності підприємств. Воно не знайомо з методами комплектування портфеля замовлень, налагодження виробництва, руху товарів і збуту продукції, орієнтованої на запити споживача, досить приблизно уявляє собі діяльність в умовах конкуренції з іншими підприємствами. Загалом, питань набагато більше, ніж відповідей.
Здається, що кращий спосіб ліквідувати окремі пробіли в знаннях і позбутися від помилкових подань ( на час забути про вже відомий і познайомитися з маркетингом споконвічно. Відкрити його для себе заново. Книга Ф. Котлера «Основи маркетингу» надає нам цю можливість.

*   *   *

Що ж являє собою концепція маркетингу? У її основу покладені ідеї задоволення потреб і потреб потенційних споживачів. Вона з'явилася як відповідь на ускладнення й утруднення збутової діяльності в умовах нарощування обсягів випуску продукції. Криза «надвиробництва» зажадав серйозного аналізу ринкової ситуації, а результатом цього аналізу стало виявлення принципів дії ринкових механізмів. Було встановлено, що головна особливість існуючих ринків ( пріоритетне положення виробника стосовно споживача. Ринок такого типу одержав назву «ринку продавця». Якщо характеризувати його гранично коротко й схематично, то спочатку розробляється й провадиться товар, а потім ідуть активні пошуки його споживачів і методів інтенсивного збуту. При насиченому ринку вступають у дію тверда конкуренція, агресивна реклама й витончені форми стимулювання збуту: іде відкрита боротьба за «гаманець» споживача. Одним з найнебезпечніших проявів «ринку продавця» стає в певних умовах диктат виробника й супутні йому звуження кола вибору для споживача або взагалі дефіцит. Оскільки обсяг платоспроможного попиту ( величина відносно певна, виробникам доводиться прибігати до самих різних вивертів, щоб відвоювати собі його частку, утримати й максимально усталити свої позиції на ринку.
У якийсь момент «ринок продавця» стає головним гальмом на шляху науково-технічного прогресу, на шляху відновлення виробництва й появи нових, більше високоякісних товарів. У виробника-монополіста просто відсутні стимули займатися поліпшенням продукції, а для інших вихід на ринок з новим виробом стає справою, пов'язаним з різко зростаючим ризиком і величезними витратами на рекламу. Однак об'єктивні закономірності суспільного розвитку скасувати неможливо. Виходить, треба було шукати вихід. Таким виходом стала одна із практичних знахідок, один із прийомів конкурентної боротьби: спроба «прив'язати» споживача до товару, постаравшись задовольнити його (споживача) потреби, деякою мірою «підігнавши» товар під наявні на ринку очікування. Імовірно, спочатку це були окремі, може, навіть випадкові кроки, але вони були підготовлені всією історією розвитку виробництва. Зрештою переорієнтація виробництва, а слідом за ним і збуту на задоволення потреб і запитів споживача стала одержувати все більше поширення. Почалося становлення «ринку покупця» ( практичного втілення концепції маркетингу.
З тих пор на сучасному ринку відбулися більші зміни. На більшій частині світових ринків, на внутрішніх ринках промислово розвинених країн виробник і споживач помінялися ролями, а «ринок продавця» усе більше здає свої позиції «ринку покупця». Це не зміна вивісок, як ми довгі роки завзято переконували себе й інших, це зміна підходів до справи.
«Ринок покупця» припускає випуск тих товарів, які буде згодний здобувати потенційний споживач. В основу виробництва заставляються дані, отримані в результаті вивчення запитів різних ринкових сегментів ( окремих груп населення, підприємств, організацій й інших споживачів, яким і буде адресована знову створювана продукція. Тут міняється напрямок зусиль виробника ( він, виявивши за допомогою досліджень ті або інші незадоволені потреби й потреби, розробляє й починає провадити ті товари, які здатні їх задовольнити. Виробництво й збут в умовах «ринку покупця» і становлять зміст маркетингової діяльності.
На жаль, якщо звернутися до нашої господарської практики, неважко виявити, що ми усе ще перебуваємо в ситуації не повністю сформованого «ринку продавця», причому в ситуації, ускладненої диктатом виробників, безправністю споживачів і хронічним дефіцитом. Навіть на зовнішньому ринку ми намагаємося продавати те, чим уже розташовуємо, а то, чого там може не вистачати. Зміни потрібні ( це безперечно. Але на тлі споровши про необхідність і можливість переходу до нормальних товарно-грошових відносин, до вільного саморегулюючого ринку відразу ж виникає питання: чи реально в нашій сьогоднішній господарській практиці зробити рішучі кроки в напрямку «ринку покупця»? І ще ( чи допоможе концепція маркетингу, коли всюди ми зіштовхуємося зі схованим або явним дефіцитом?
Здається, відповідь повинен бути однозначним ( нам варто використати готовий інструмент, наявний досвід ринкової економіки, щоб уникнути дорогих проб і помилок, не робити рух двухэтапным (спочатку повністю виключити розподіл і налагодити повсюдно «ринок продавця», а потім поступово переходити до «ринку покупця»). Не забудемо, що ми коштуємо перед самим непоправним дефіцитом ( дефіцитом часу.
Якщо уважно придивитися до реалій сьогоднішнього дня, то стає очевидним: наш горезвісний дефіцит не що інше, як слідство безгосподарності. Усюди недостачі, але одночасно в країні провадиться безліч продукції, що не задовольняє запитів споживача. На неї затрачаються матеріальні, енергетичні, трудові ресурси, а потреби як і раніше залишаються незадоволеними. Приклади? Мільярдні «запаси» неходових товарів у торгівлі; відмови колгоспів і радгоспів від придбання дорогою, що нав'язує їм, і ненадійної сільськогосподарської техніки; практично не зменшуване число незавершених будівництв... Прикладів можна приводити багато ( ця картина характерна для більшості галузей нашої економіки. За довгі десятиліття пріоритет валових, кількісних показників як головний критерій оцінки роботи, гигантоманія й відомчий монополізм, що виключає можливість вибору, обернулися створенням господарського механізму, що страждає цілим «букетом» недуг. Відтворююча саме себе, що нарощує витрати екстенсивна економіка позбавлена гнучкості, мобільності й діючих стимулів, щоб іти урівень із науково-технічним прогресом, зробити головним критерієм якість, а орієнтиром ( запити споживачів.
Перебудова всього народного господарства, що розгорнулася в країні, по суті своєї покликана переломити ситуацію, перемінити пріоритети подальшого розвитку, включити ринок у систему економічних регуляторів. Навіть в умовах дефіциту (а може бути, саме в цих умовах) необхідно повністю виключити можливість випускати продукцію, що не відповідає потребам і потребам потенційних споживачів, будь те окремий індивід, виробниче підприємство або сільськогосподарський кооператив. Перехід від нарощування обсягів (вал!) до виробництва того, що дійсно потрібно, нехай навіть у меншій кількості, сполучений з необхідністю мати досить повну інформацію про потреби ринку. І отут нас чекає наступне питання: у стані чи ми налагодити те інформаційне забезпечення, без якого концепція маркетингу свідомо втрачає всякого змісту?
У нашій країні протягом багатьох років функціонують досить розгалужені системи вивчення кон'юнктури ринку й попиту населення на товари широкого вжитку, організаційно додані Міністерству торгівлі СРСР і Центросоюзу. В останні років десять аналогічні підрозділи з'явилися в промисловості ( галузеві й у рамках окремих підприємств, ( як правило, об'єднані зі службами реклами. Однак вивчення попиту має цілком конкретну спрямованість ( воно стосується товарів уже випущених на ринок (без попереднього вивчення запитів), і потрібно для рішення збутових проблем. Що ж стосується дослідження потреб і потреб населення, те подібні завдання перед наявними службами не ставилися, та й важко сподіватися на інтерес до організації такого роду вишукувань, коли на ринку панує дефіцит.
Ще менше інформаційні «заділи» у виробників товарів промислового призначення. Цей ринок і ринок-те не можна назвати всерйоз, оскільки замість відносин купівлі-продажу тут зберігаються відносини розподілу. Коли «зверху» диктується, з ким підприємство буде вступати в контакт (купувати сировина, матеріали, устаткування або продавати свою продукцію), те й потреба в інформації зводиться до нуля. Певний інтерес до можливих партнерів, а виходить, і до даних про їхні потреби й запити з'являється при зменшенні обсягів держзамовлень. Його спочатку намагаються задовольнити за допомогою реклами, вивчаючи чужі пропозиції й обнародуючи власні. Але тут, як бачимо, повторюється ситуація, характерна для виробників товарів широкого вжитку, ( предметом реклами стає вже зроблена продукція. До того ж подібні можливості збору й аналізу інформації дуже швидко себе вичерпують, насамперед через пасивний характер цих процесів. Для нормальної роботи потрібно й набагато більше даних, і якісно інші дані. Реклама не здатна бути достатнім джерелом різноманітних відомостей.
Таким чином, питання інформаційного забезпечення переходить у розряд першочергових. Представляється, що для його рішення прийде в певній мері перешикувати роботу наявних науково-дослідних установ і спеціалізованих підрозділів, розширити співробітництво з кооперативами, що пропонують інформаційне обслуговування, прикласти зусилля до створення міжгалузевих банків даних і т.д. Що ж стосується напрямків досліджень, їхньої методики, аналізу й використання отриманих даних, те, імовірно, тут корисними виявляться рекомендації фахівців з маркетингу.
Принципи маркетингу як системи, що відображає сучасний стан ринкової економіки, деякою мірою здатні допомогти нам не губити часу на самостійні розробки шляхів удосконалювання механізму товарно-грошових відносин. Використовуючи закордонний досвід, ми одержуємо можливість не просто взяти з нього окремі елементи, сторони тих або інших процесів, щоб перенести їх на наш ґрунт, а засвоїти уроки системного, комплексного рішення проблем.
*   *   *

«Основи маркетингу» Ф. Котлера не збірник рецептів для ділової людини. Книга задумана як підручник для початківців. Її скоріше можна сприйняти як введення в непростий мир господарської практики, що підкоряється досить стрункому комплексу взаємообумовлених правил. Автор крок за кроком проводить своїх читачів по всьому ланцюжку взаємозалежних дій, вибудовуючи на наших очах логічну систему, фундамент якої становлять основні робочі поняття маркетингу: нестаток, потреба, запит, товар, обмін, угода й ринок. Ф. Котлер взагалі звертає особливу увагу на понятійний апарат, без оволодіння яким важко орієнтуватися в матеріалі, ( наприкінці кожної глави він ще раз приводить перелік термінів, що вперше зустрілися в тексті. Разом з питаннями для обговорення такі міні-словники помітно полегшують засвоєння предмета.
З перших же сторінок і протягом всієї книги автор настійно підкреслює, що принципи маркетингової діяльності мають відношення не тільки до виробництва й збуту товарів у їхньому матеріальному втіленні. У перелік об'єктів він включає практично все, що може задовольнити найрізноманітніші людські потреби й потреби, ( послуги, місця, організації, особистості, види діяльності, ідеї. «Й якщо використання терміна „товар" часом здається неприродним, ( пише Ф. Котлер, ( його можна замінити термінами „удовлетворитель потреби", „средство відшкодування" або „предложение"». Таке розширювальне тлумачення повністю відповідає визначенню поняття «маркетинг», запропонованому автором: «Маркетинг ( вид людської діяльності, спрямованої на задоволення потреб і потреб шляхом обміну». Саме із цих позицій і написаний перший розділ книги з характерним заголовком «Соціальні основи маркетингу: задоволення людських потреб».
На самому початку читача чекає ще одне застереження ( не ототожнювати маркетинг зі збутом. Котлер називає збут лише верхівкою маркетингового айсберга, однієї з багатьох (найчастіше не занадто істотних) функцій маркетингу. «Якщо діяч ринку добре попрацював над такими розділами маркетингу, як виявлення споживчих потреб, розробка підходящих товарів і встановлення на них підходящої ціни, налагодження системи їхнього розподілу й ефективного стимулювання, такі товари напевно підуть легко», (затверджує він і підкріплює це затвердження прикладами товарів, оказавшихся потрібними споживачам.
Зрозуміло, всі ці дії повинні бути не тільки целенаправлены, але й міцно зв'язані між собою. Тому особлива увага в книзі приділяється проблемам керування маркетингом, а також системам маркетингових досліджень і маркетингової інформації. Цим питанням, крім окремих сторінок у першому розділі, присвячені два наступні глави. Зупинимося й ми на ключових поняттях керування.
Ф. Котлер пропонує досить розгорнуте визначення: «Керування маркетингом ( це аналіз, планування, перетворення в життя й контроль за проведенням заходів, розрахованих на встановлення, зміцнення й підтримку вигідних обмінів із цільовими покупцями заради досягнення певних завдань організації, таких, як одержання прибутку, ріст обсягу збуту, збільшення частки ринку й т.п.», а трохи нижче зауважує, що «керування маркетингом ( це керування попитом» На підтвердження цьому приводяться приклади восьми можливих станів попиту (від негативного, через повноцінний, до нераціонального) і рекомендують для кожної із цих ринкових ситуацій дій маркетингу, спрямованих на зміну або підтримку рівня попиту. Важливо відзначити, що будь-які пропоновані рішення повинні бути результатом аналізу даних попередніх досліджень й обробки інформаційних матеріалів. Такий підхід до справи практично не залишає місця вольовим адміністративним рішенням й, крім того, помітно підвищує відповідальність конкретних «діючих осіб».
Чималий інтерес у цьому зв'язку представляють варіанти структурної побудови маркетингових служб. Особливо перший з них ( організація по функціональній ознаці. (До речі, всі інші варіанти практично являють собою різні модифікації цього основного принципу, що дуже добре видно на схемах, де в загальній функціональній структурі одна з функцій піддається додатковому членуванню). Такий підхід дозволяє заздалегідь «програти» взаємні зв'язки підрозділів, визначити границі компетентності, сформулювати вимоги до професійної підготовки персоналу й т.п. Організація маркетингової служби по функціональній ознаці допомагає збільшити відповідальність кожного співробітника за прийняті їм рішення в рамках власний функції, крім тих самим можливість дій, за які комусь відповідати. На перший погляд може здатися, що подібна структурна визначеність, заданість повинні неодмінно сковувати ініціативу, заохочувати відхилення від прийняття рішень. Однак на ділі все обстоит прямо протилежним образом. До того ж функціональні структури ( це підрозділу, відкриті для контролю: чітко задані обов'язки легко зіставити з ходом роботи й отриманих результатів.
Для того щоб читач легше розібрався в тім, що відрізняє маркетинг від інших підходів до організації ринкової (комерційної) діяльності, Ф. Котлер пропонує короткі характеристики можливих концепцій, за допомогою яких на ринку сполучаються інтереси організації (фірми), споживачів і суспільства. Таких концепцій п'ять: концепція вдосконалювання виробництва, концепція вдосконалювання товару, концепція інтенсифікації комерційних зусиль, концепція маркетингу й концепція соціально-етичного маркетингу. Автор розглядає їх як уособлення різних періодів в історії розвитку американської економіки за останні піввіку й виводить загальну тенденцію цього розвитку ( «перенесення акценту з виробництва й товару на комерційні зусилля, на споживача й все більша орієнтація на проблеми споживача й соціальної етичності». Пропоновані характеристики кожної концепції дозволяють оцінити позитивні й негативні сторони підходу до справи на сучасному ринку, де можуть одночасно зустрітися (і дійсно зустрічаються!) всі п'ять варіантів.
Два останні концепції-маркетинги й соціально-етичний маркетинг ( орієнтуються «на створення споживчої задоволеності як основу для досягнення цілей організації». Така орієнтація вигідно відрізняє їх в очах споживачів від тих діячів ринку, які більше стурбовані те розвитком виробництва (для ліквідації дефіциту й зниження собівартості продукції), те поліпшенням товарів (для залучення більшого числа покупців), те агресивними методами збуту (для розширення обсягів продажів). І справді, візьмемо хоча б підхід до розробки нових товарів і зрівняємо, як протікає ця робота у двох фірмах з різними концепціями (удосконалювання товару й маркетингу).
У першому випадку в поле зору розроблювачів перебувають якості й властивості виробів, а завдання свою вони бачать у тім, щоб по можливості поліпшити характеристики товару. Ф. Котлер ставить під сумнів такий підхід до справи. «Багато виробників, ( пише він, ( вірять, що, якщо їм удасться вдосконалити мишоловку, тропа до їхнього порога не заросте. Однак найчастіше їх чекає удар. Покупці шукають спосіб рятування від мишей, але не обов'язково за допомогою вдосконаленої мишоловки. Рішенням проблеми може стати хімічний аерозоль, служба дератизації або щось більше діюче, чим мишоловка». Цей шлях приводить до того, що один із провідних теоретиків маркетингу, Теодор Левитт, іменує «маркетинговою короткозорістю»: товар розглядається окремо від тих потреб, які він здатний задовольнити, а пошуки розроблювачів направляються убік технології, дизайну й т.п.
Той же процес створення нових товарів у концепції маркетингу протікає під іншими гаслами. Ф. Котлер іменує їх «квітчастими вираженнями», але проте приводить деякі в тексті книги: «Відшукайте потреби й задовольните їх», «Провадите те, що можете продати, замість, того, щоб намагатися продати те, що можете зробити», «Любите клієнта, а не товар» і т.д. Злегка іронізуючи над доморослими афоризмами, автор повністю підтримує висловлювані ідеї. Більше того, він застерігає від формального використання концепції маркетингу, що найчастіше виражається в тім, що в структурі фірми з'являються віце-президент по маркетингу, що управляють по товарах, розробляються плани маркетингу, проводяться дослідження, але реального повороту до потреб і потреб потенційних покупців не відбувається. «Для перетворення фірми, що орієнтується на збут, у компанію, що орієнтується на задоволення потреб ринку, потрібно не один рік напруженої праці», ( підкреслює автор. Здається, що до застережень про шкоду формалізму й про тривалість строків освоєння концепції маркетингу варто уважно прислухатися.
Найменше концепція маркетингу годиться на роль черговий палочки-выручалочки, до якої досить охочи деякі господарські керівники і яку з легкістю викидають, не одержавши швидких і помітних результатів. Переорієнтація на потреби споживача ( це не тільки й не стільки структурні або технологічні зміни, аналіз вступник інформації під іншим кутом зору або проголошення звучних гасел «про любов до ближнього». Це насамперед серьезнейшая психологічна перебудова персоналу фірми ( від вищого керівництва до рядових робітників. Подібні зміни не відбуваються відразу, навіть якщо висувається найпривабливіше гасло, що декларує нові стратегічні цілі організації. Час, протягом якого зміст програмного гасла стане внутрішнім переконанням переважної більшості співробітників, може виявитися дуже й дуже тривалим. Поки буде тривати цей початковий період, імовірно, не раз і не дві фірми зштовхнеться із завданнями, які можна було б легко вирішити звичними перевіреними методами з арсеналу інших концепцій ринкової діяльності. Перебороти спокусу часткового відступу нелегко, але, якщо цього не зробити, фірма зрештою виявиться перед необхідністю починати всі спочатку, оскільки концепція маркетингу приносить успіх лише тим, кому вистачає послідовності, наполегливості й терпіння. Маркетинг не панацея від невдач на ринку, але ті «правила гри» у системі товарно-грошових відносин, які озброюють організацію вірними орієнтирами й виводять її на пряму дорогу до успіху.
Що ж стосується концепції соціально-етичного маркетингу, то вона стала подальшим розвитком маркетингових ідей в умовах усложняющейся соціально-економічної й екологічної обстановки. Прихильники цієї концепції додатково перевіряють свої рішення зіставленням благ і вигід для споживачів тим впливом, що робить діяльність фірми на навколишнє середовище при ситуації недостачі природних ресурсів, погіршення екологічної обстановки, наростання інфляційних процесів і т.д. На думку Ф. Котлера, «концепція чистого маркетингу обходить стороною проблеми можливих конфліктів між потребами покупця і його довгостроковим добробутом».
Концепція соціально-етичного маркетингу вимагає, щоб діячі ринку домагалися збалансованості трьох факторів, які легко можуть вступати в протиріччя між собою: прибутку фірми, потреб покупців й інтересів суспільства. Зрозуміло, для досягнення бажаного балансу фірмам доводиться йти на компроміси, однак необхідність обліку суперечливих вимог змушує шукати найбільш прийнятні рішення, багато хто з яких стимулюють науково-технічний прогрес. Етичний^-етичний-соціально-етичний маркетинг обходиться дорого, але ці витрати обертаються ростом суспільного авторитету фірми, а виходить, і підвищенням інтересу до її продукції з боку споживачів, не говорячи вже про той виграш, що одержує суспільство в цілому.
Ф. Котлер виходить із допущення, що «маркетинг так чи інакше зачіпає інтереси кожного, будь те покупець, продавець або рядовий громадянин. Але ж у цих людей можуть бути мети, що суперечать один одному». На підтвердження цьому він на гіпотетичному прикладі зіштовхує між собою три позиції ( рядового покупця, що управляє по маркетингу фірми й сенатора, що цікавиться діяльністю підприємців в області маркетингу. Крім того, автор приводить ряд висловлень про маркетинг його захисників і супротивників, а також факти, що стосуються регулювання маркетингової діяльності. Все це робиться для того, щоб підвести читача до одному із ключових питань: «Яка ж щира мета маркетингу?»
Залишаючись прихильником (і пропагандистом!) системи маркетингу, Ф. Котлер пропонує чотири відповіді на це питання, причому підкреслює їх альтернативность. От ці відповіді: 1) досягнення максимально можливого високого споживання, 2) досягнення максимальної споживчої задоволеності, 3) надання максимально широкого вибору й 4) максимальне підвищення якості життя. Даючи коротку, у певній мері критичну характеристику кожної з названих цілей, автор підкреслює, з одного боку, розпливчастість формулювань й, з іншої (відсутність скільки-небудь достовірних «вимірників». Та й альтернативность пропонованих цілей представляється мнимої ( вони досить близькі один одному по своїй суті, а самі формулювання скоріше схожі на декларації, чим на практичні цілі конкретних фірм. Ф. Котлер не поспішає приєднати свій голос до жодного з голосних заяв. Його позиція більше «земна» ( він за те, щоб фірма займалася задоволенням людських потреб і потреб не з альтруїзму, а переслідувала цілком конкретні цілі (витягала прибуток, домагалася певного обсягу збуту, завойовувала розташування клієнтів і т.д.).
Авторська позиція стає особливо наочної, коли ми знайомимо з розділом наступної глави, що називається «Оцінка маркетингових можливостей». Тут хочеться звернути увагу читача на схему, за допомогою якої рекомендується зважувати ринкові можливості, що відкриваються, з погляду цілей і ресурсів фірми (див. мал. 8). Переходячи від етапу до етапу, фахівець (керуючий по маркетингу) може зрівняти всі вигоди, які обіцяє можливість зайнятися певною діяльністю, з тими зусиллями, які будуть потрібні від фірми, якщо вона прийме позитивне рішення. Простота й наочність схеми заміняють багатослівні пояснення й коментарі. (Взагалі одне з достоїнств книги «Основи маркетингу» ( достаток таких простих і наочних схем. Елементарними графічними коштами Ф. Котлер без зайвих слів роз'ясняє більшість нових понять, демонструє взаємозв'язку, ілюструє приклади. Напевно, і з методичної точки зору такий прийом викладу навчального матеріалу виправдана ( графіка не тільки полегшує засвоєння, але й служить своєрідним конспектом для повторення. Коли знайомиш із підручником, створюється враження, що вибудувані один по одному схеми ( це досить докладна пам'ятка, що починаючий фахівець може використати в практичній роботі.)
Викладаючи процес керування маркетингом (цьому присвячена другий розділ), автор коротко, може, навіть пунктирно намічає всі основні «пункти» взаємозалежних дій на шляху до мети, дає загальне подання й про принципи й послідовність кроків у відборі цільових ринків, і про розробку комплексу маркетингу, і про такі етапи перетворення в життя маркетингових заходів, як планування, організаційна структура служби маркетингу й система маркетингового контролю. Це, так сказати, попереднє знайомство, що і продовжиться й поглибиться на наступних сторінках книги (кожному питанню надалі буде відведена спеціальна глава). Зате вже на самому початку Ф. Котлер постачає читача орієнтирами, завдяки яким всі наступні відомості як би нанизуються на загальний стрижень, займають відповідне місце в системі маркетингу.
«Майже на кожному кроці, ( пише автор, ( у процесі аналізу, планування, здійснення й контролю дієвості маркетингових заходів керуючим по маркетингу потрібна інформація. Їм потрібна інформація про клієнтів, конкурентів, дилерів й інші чинності, що діють на ринку». Ця на перший погляд банальна істина має в системі маркетингу ключове значення, оскільки будь-яке рішення в цій системі повинне базуватися на бажано повнім знанні конкретної ситуації на ринку.
Ф. Котлер уводить таке поняття, як система маркетингової інформації. Це «постійно діюча (підкреслено мною. ( Е. П.) система взаємозв'язку людей, устаткування й методичних прийомів, призначена для збору, класифікації, аналізу, оцінки й поширення актуальної, своєчасної й точної інформації для використання її розпорядниками сфери маркетингу з метою вдосконалювання планування, перетворення в життя й контролю за виконанням маркетингових заходів». Концепція представлена на мал. 16 у вигляді схеми, у якій позначені основні шляхи й напрямки циркуляції численних і різнохарактерних відомостей, одержуваних за допомогою спостережень, вивчення друкованих джерел, аналізу внутрішньої звітності, спеціальних досліджень й інших прийомів і методів. Імовірно, найбільш значимо в цій системі підкреслене вище якість ( постійний характер діяльності. Адже добре відомо, що переважна більшість господарських рішень базується на певному інформаційному масиві. Однак при цьому далеко не завжди враховується та очевидна обставина, що ситуація міняється або може змінитися в будь-яку хвилину. І якщо не налагоджене безперервне надходження (відновлення) інформаційних даних, фірма може вчасно не відреагувати на ті або інші зміни, а виходить, не уникнути самих неприємних наслідків. Той, хто володіє інформацією (і, зрозуміло, уміє нею користуватися), діє, що називається, з відкритими очами й здатний як передбачати несподіванки, так і протистояти їм.
Чимало їжі для міркування дає й зіставлення практики із пропонованими теоретичними міркуваннями про важливість маркетингових досліджень (див. табл. 1). Автор наводить дані по 798 американських фірмах, класифікуючи види досліджень по головних напрямках маркетингової діяльності й відзначаючи їх відносну «популярність» у відсотках від загального числа фірм. Виявляється, частіше інших параметрів підприємці вивчають проблеми ринку й збуту ( цим займаються від 52 до 93% фірм. Причому найбільший інтерес представляють вивчення характеристик ринку й виміри його потенційних можливостей (по 93%), аналіз розподілу часток ринку між фірмами (92%) і аналіз збуту (89%). Не набагато більше половини фірм (54%) проводять так званий пробний маркетинг. Досить велика увага приділяється всім проблемам, пов'язаним з розробкою товарів. Тут і вивчення товарів конкурентів (85%), і виявлення реакції на новий товар (84%). Чимало прихильників у тестування товарів (75%), а 60% фірм вивчають все пов'язане з упакуванням. Ф. Котлер на основі наведених даних вычленяет 10 першочергових завдань, при рішенні яких підприємці прагнуть обпертися на міцну інформаційну базу. У цьому списку, крім уже названих питань, згадуються вивчення тенденцій ділової активності, короткострокове й довгострокове прогнозування, вивчення політики цін (подібними дослідженнями займаються більше 80% фірм).
Що ж стосується аналізу маркетингової інформації, то автор рекомендує використати статистичний банк і банк моделей, сполучення яких дозволяє розкривати взаємозалежності в добірках даних, установлювати ступінь статистичної надійності даних і за допомогою математичних моделей «програвати» наслідку тих або інших управлінських рішень.
Більш докладно розібратися в тім, яким образом ведуться маркетингові дослідження, як використається фірмою отримана інформація, дозволяє заключний розділ третього розділу ( «Схема маркетингового дослідження». Всі етапи цієї роботи простежені на конкретному прикладі із практики авіакомпанії «Аллегени», що на певному етапі своєї діяльності стала мати потребу в тім, щоб про її ріст і конкурентноздатність довідалося якнайбільше людей. Автор як би включає читача до складу дослідницької групи, що готовить матеріали для обґрунтування нової рекламної кампанії. Цей методичний прийом (до речі, автор користується ним не единожды) представляється дуже вдалим, оскільки більша частина підручника «Основи маркетингу» написана стисле, місцями навіть конспективно. Інформаційна щільність тексту велика й вимагає чималої зосередженості від читача. Тому вступні заставки на початку кожної глави, урізання з реальними прикладами й прийом включення читача в ситуацію сприймаються як зміна «ритму», як своєрідна розрядка, як перемикання уваги із загального на частковості.
Одну із глав Ф. Котлер присвячує так називаній маркетинговому середовищу - сукупності чинностей, «не піддаються контролю» з боку фірми, але з обліком яких вона повинна розробляти свої комплекси маркетингу. Середовище ця є «мінливої, що накладає обмеження й повної невизначеності... Що відбуваються в цьому середовищі зміни не можна назвати ні повільними, ні передбачуваними. Вона здатна піднести великі несподіванки й важкі удари».
Автор докладно зупиняється на особливостях мікросередовища фірми, куди він включає взаємини служби маркетингу з усіма іншими підрозділами, а також дії постачальників, маркетингових посередників, клієнтів, конкурентів і контактних аудиторій. Керуючим по маркетингу доводиться не тільки піклуватися про тісне співробітництво усередині фірми, але й уважно стежити за подіями, що відбуваються серед постачальників, налагоджувати стосунки з посередниками, що допомагають у просуванні, збуті й поширенні товарів, із кредитно-фінансовими установами. Ретельного вивчення вимагають різні типи клієнтурних ринків: споживчий ринок, ринок виробників, ринок проміжних продавців, ринок державних установ і міжнародний ринок. Що ж стосується конкурентів, то для виявлення всіх можливих «суперників» на ринку Ф. Котлер пропонує багатоступінчасте дослідження, що відповідає на питання, яким образом люди ухвалюють рішення щодо покупці даного товару. У ході такого дослідження поетапно виявляються чотири різновиди конкурентів: бажання-конкуренти, товарно-родові конкуренти, товарно-видові конкуренти й марки-конкуренти. Незважаючи на те що головний інтерес для керуючого по маркетингу будуть представляти марки-конкуренти, більше широке подання про інші види можливих конкурентів забезпечить більшу обґрунтованість рішень.
Чималої уваги заслуговує також те, що автор іменує контактними аудиторіями. Вони можуть або сприяти, або протидіяти зусиллям фірми, а виходить, вимагають певних кроків, спрямованих на завоювання позитивного до себе відносини й нейтралізації небажаного. Сім типів контактних аудиторій (фінансові кола, засоби масової інформації, державні установи, цивільні групи дії, місцеві жителі й общинні організації, широка публіка, власний персонал фірми) мають потребу в спеціально спланованих діях, розрахованих на певну реакцію з боку цих аудиторій. Облік впливу мікросередовища необхідний при виборі оптимальних тактичних рішень у сфері маркетингу.
Однак якщо фірма в стані вивчати мікросередовище й намагатися впливати на неї, то відносно свого макросередовища вона може лише стежити за «подіями» і належним чином реагувати на них. Макросередовище ( це шість основних чинностей, вплив яких позначається на підприємницькій діяльності самим безпосереднім образом. Процеси, що протікають у демографічному, економічному, природному, науково-технічному, політичному або культурному середовищі, так само як і провідні тенденції цих процесів, ставлять фахівців з маркетингу перед цілим рядом складних завдань перспективного, стратегічного характеру.
Наприклад, зміни демографічних параметрів можуть викликати зміни в складі клієнтури або в системі розподілу й руху товарів. Проблема виснаження природних ресурсів може обернутися зміною виду діяльності або необхідністю значно збільшити витрати на закупівлю сировини й матеріалів. Називаючи науку «найбільш драматичною чинністю, що визначає людські долі», Ф. Котлер не грішить проти істини ( адже великі довгострокові наслідки науково-технічних відкриттів не завжди вдається передбачати. Здавалося б, яка може бути зв'язок між коштами контрацепції й туризмом? Виявляється, цілком логічна, оскільки, як свідчить автор, «створення протизаплідних коштів привели до зменшення розмірів родин, росту числа працюючих замужніх жінок і збільшенню їхніх самостійних доходів. І як результат ( збільшилися витрати на подорожі й туризм, придбання товарів тривалого користування й ряду інших речей». Вплив НТП особливо наочно проявляється в постійному прискоренні темпів створення, впровадження й широкого поширення нових виробів, коли протягом життя одного покоління помітно міняється предметне середовище.
Динамічний ріст витрат на НИОКР, необхідність вирішувати цілий комплекс питань, пов'язаних з безпекою товарів, підвищення вимог держави й громадськості до якості продукції, жорсткість законодавства, що регулює підприємницьку діяльність, ( все це серйозні фактори, що вносять істотні виправлення в маркетингову стратегію. Фірма, що сподівається втриматися на ринку й превстигнути, не може замикатися у власних проблемах ( вона діє у світі безупинно мінливих ситуацій і повинна будувати свої прогнози й плани з урахуванням тенденцій що здійснюють і стоять змін.
Обмірковуючи прочитане, знову й знову повертаєшся до думки, що сучасний капіталістичний ринок-це місце, де зустрічаються й піддаються конкурентній «перевірці» не стільки товари як такі, скільки системи планування, здатність фірми робити правильні висновки із усього масиву інформації й залежно від цього приймати ретельно зважені рішення. Елементи плановості пронизують усе без винятку сторони, роботи будь-якої організації незалежно від сфери додатка чинностей. Причому план сьогодні^-це основа діяльності не тільки великих, але й дрібних підприємців. Без плану ( тепер це так очевидно! ( контроль перетворюється в порожню формальність, важко домогтися погоджених дій усередині фірми, складно підтримувати пріоритетність одних напрямків не на шкоду іншим і т.д. і т.п. І мова тут не стільки про поточні плани (це ( елементарна вимога до нормальної організації роботи), скільки про планування на перспективу. Перечитаємо невеликий розділ, присвячений цьому питанню.
«Система стратегічного планування виходить із того, що в будь-якої фірми є кілька сфер діяльності... Кожна сфера діяльності представлена декількома товарами...
Не всі ці сфери діяльності й не всіх товарів однаково привабливі. Деякі виробництва ростуть, інші стабілізувалися на одному рівні, треті занепадають... Компанія повинна бути впевнена, що для підтримки свого росту вона розвертає достатню кількість нових виробництв (або пропонує товарів)... повинна точно знати, як розподілити свої обмежені ресурси між існуючими нині виробництвами... Ціль системи стратегічного планування ( упевнитися, що фірма знаходить і розвиває сильні виробництва й скорочує або взагалі звертає слабкі.
Фактично компанія буде розробляти два плани ( перспективний і річний. Керуючий спочатку підготує п'ятирічний план з викладом основних факторів і чинностей, які будуть впливати на ринок... протягом майбутнього п'ятиліття, викладом цілей на п'ятирічку, основних стратегічних прийомів завоювання для марки наміченої частки ринку й одержання намічених прибутків, вказівкою суми необхідних витрат й очікуваних доходів. Щороку цей п'ятирічний план будуть переглядати й коректувати, щоб у фірми завжди був діючий план на майбутні п'ять років».
Чи треба говорити, що в умовах стрімко мінливого життя подібне перманентне перспективне планування виглядає по-справжньому реалістичним. У сполученні з постійно діючою системою маркетингової інформації воно стає діючим фактором розвитку фірми, у чималому ступені оберігаючи її від впливу несприятливих процесів, що відбуваються в суспільстві, дозволяючи вчасно вловлювати тенденції науково-технічного прогресу, зміни в масовій свідомості й т.д. Імовірно, ідея щорічного коректування планів на майбутнє п'ятиліття скоріше ставиться до щасливих практичних знахідок, чим до розряду теоретичних відкриттів, але ця обставина навряд чи применшує її значення.
Тут, напевно, доречно зробити один з перших висновків, якому можна сформулювати в такий спосіб: успішно діяти в безупинно мінливій ситуації здатний той, хто не просто стежить за змінами, а використає новітню інформацію для оперативного коректування своєї діяльності. План ( чи перспективний, чи поточний ( у цьому випадку буде тим, чим йому й слід бути: документом, у якому визначаються порядок, послідовність, строки й витрати на виконання взаємозалежних дій, спрямованих на досягнення наміченого кінцевого результату. Будь-що-будь триматися планових позначок при зовнішніх або внутрішніх змінах ( справа свідомо безперспективне (виправлення однаково прийде вносити, але із запізненням) і збиткове (зволікання з'їдає ті кошти, які можна було б направити на своєчасні зміни, і відсуває в часі досягнення наміченої мети).
Строго говорячи, у перших чотирьох главах підручника Ф. Котлера зосереджені основні відомості про те, що собою представляють маркетингова діяльність й її головні складові. Знайомство із цією частиною книги дозволяє опанувати термінологією, простежити послідовність дій при розробці комплексів маркетингу, довідатися про фактори, що впливають на стратегічні й тактичні рішення. Таких знань цілком достатньо, щоб оцінити систему в цілому, «примірити» її загалом до власних потреб, до власних подань про ринок, що ми хочемо мати й становлення якого поки ще те тут, те там натрапляє на всілякі препоны.
І отут читачам впору зробити досить істотне відкриття: але ж автор не повідомив нічого принципово нового. Він лише зв'язав воєдино те, що напрацьовано практикою й осмислене наукою. Правда, це «лише» дорогого коштує.
Насамперед Ф. Котлер зробив стрижнем маркетингової системи логічні зв'язки й залежності. Саме логіка економічного розрахунку надає цілісність всьому «спорудженню», хоча будівництво його аж ніяк не закінчене, та й не може бути закінчено. Завдяки тій же логіці система може приростати новими компонентами, рухатися у своєму розвитку в нових напрямках. Вона (логіки) визначає порядок дій, зв'язуючи наступні з попередніми в міцний ланцюжок. Але от що цікаво: при всій своїй стрункості система виявляється досить гнучкої, допускає варіативне використання елементів, акцентоване увага до деяким з них відповідно до ситуації й т.д. Всі ці «вільності» цілком можливі, як би говорить автор, але максимальна результативність все-таки з'являється як підсумок саме неухильного проходження логіці маркетингової концепції.
З этихнув позицій Ф. Котлер і будує подальший виклад теми. Обрисувавши загалом ключові питання, воно пропонує читачеві познайомитися з кожної складової маркетингу більше докладним образом, причому як би занурює людини в проблеми, які чекають підприємця і які йому має бути вирішувати, по можливості не помиляючись.
Якщо в концепції маркетингу пріоритетне місце приділяється споживачеві, то й початковому етапі в роботі стає ретельне вивчення тих, чиї потреби й потреби передбачається задовольняти. Автор відводить цим питанням два глави, у яких найдокладнішим образом описує два типи ринків ( ринок товарів широкого вжитку й ринок товарів промислового призначення. Причому опис це має зовсім чітку спрямованість ( його предметом служить купівельне поводження представників різних категорій споживачів.
«Фірма, що по-справжньому розібралася в тім, як реагують споживачі на різні характеристики товару, ціни, рекламні аргументи й т.п., ( пише Ф. Котлер, ( буде мати величезна перевага перед конкурентами. Саме тому й фірми й науковці витрачають так багато зусиль на дослідження залежностей між спонукальними факторами маркетингу й відповідною «реакцією споживачів». Пропонуючи модель купівельного поводження, він підкреслює, що комплекс маркетингу (товар, його ціна, методи поширення й стимулювання) діє на тлі існуючого економічного, науково-технічного, політичного й культурного середовища. Крім того, споживач не залишається пасивним об'єктом впливу. На його сприйняття безпосередній вплив роблять його власні характеристики культурного, соціального, особистого й психологічного порядку. Відповідна реакція покупця, його рішення про покупку являє собою інтегрований результат взаємодії всіх зовнішніх і внутрішніх факторів.
Автор не тільки дає докладні відомості про характеристики споживачів
 , але й пропонує розгорнуту схему процесу ухвалення рішення про покупку: усвідомлення проблеми, пошук інформації, оцінка варіантів, рішення про покупку й реакція на покупку. На цьому останньому етапі хочеться зупинитися особливо. Підкреслюючи, що «задоволення або незадоволення товаром відіб'ється на наступному поводженні споживача», Ф. Котлер уважає, що фірмі варто мати досить повне подання про те, як складається «доля» купленого товару, як користуються ним або позбуваються від нього. Така інформація дозволяє вчасно відреагувати на дії споживачів і вжити відповідних заходів, спрямовані або на внесення змін у товар, або на розробку нової програми стимулювання, або на пошуки іншого ринкового сегмента.
Спеціальний розділ присвячений особливостям купівельного поводження стосовно товарів-новинок. Автор знайомить читачів з індивідуальними розходженнями людей у готовності прийняти нововведення (Котлер уживає в цій ситуації слово «сприйняття», тлумачачи його як «рішення індивіда стати регулярним користувачем товару»), ділячи всіх споживачів на новаторів, ранніх послідовників, рання більшість, запізнілих більшостей і відстаючих. Крім того, успіх новинки багато в чому залежить від таких характеристик самого товару, як порівняльна перевага, сумісність, складність, подільність процесу знайомства й комунікативна наочність. Здається, що подібна оцінка нового товару може багато чого прояснити в поводженні потенційних покупців.
Значний інтерес представляє й глава, присвячена опису ринку підприємств й особливостям поводження на ньому покупців, що діють від імені підприємств. Ф. Котлер найбільше докладно розглядає ту частину цього ринку, що він називає ринком товарів промислового призначення, визначаючи його як «сукупність осіб й організацій, що закуповують товари й послуги, які використаються при виробництві інших товарів або послуг, продаваних, здаваних в оренду або поставля інших споживачів».
Автор підкреслює, що ринок товарів промислового призначення різко відрізняється від ринку товарів широкого вжитку, і приводить цілий ряд таких відмінностей. У числі головних характеристик він виділяє наступні: 1) на ринку товарів промислового призначення менше покупців, 2) ці нечисленні покупці крупніше, 3) ці покупці сконцентровані географічно, 4) попит на товари промислового призначення визначається попитом на товари широкого вжитку, 5) попит на товари промислового призначення нееластичний, 6) попит на товари промислового призначення різко міняється, 7) покупці товарів промислового призначення-професіонали. Що ж стосується самих закупівель, то залежно від конкретної ситуації вони бувають трьох видів: повторна закупівля без змін, повторна закупівля зі змінами й закупівля для рішення нових завдань. Здається, що навіть таке простої перерахування допомагає іншими очами глянути на процеси, що відбуваються на нашому «ринку» товарів промислового призначення, і засумніватися в тім, що вищенаведені характеристики приймаються в розрахунок при «прив'язці» підприємств друг до друга. Уважне знайомство із цим розділом може підказати обретшему самостійність господарникові або кооператорові, що і як варто робити, чого бажано уникнути.
До ринку підприємств Ф. Котлер відносить ще й ринок проміжних продавців (коли товари здобуваються для перепродажу або здачі їх в оренду) і ринок державних установ (коли товари закуповуються або орендуються для виконання своїх основних функцій по відправленню влади). Особлива увага у всіх трьох випадках автор приділяє аналізу поводження осіб, що приймає рішення про закупівлі, факторів, що роблять вплив на їхні дії. У числі таких факторів він виділяє чотири групи: фактори навколишнього оточення (рівень первинного попиту, вартість одержання позик, умови матеріально-технічного постачання, темпи науково-технічного прогресу й т.д.), фактори особливостей організації (її мети й політичних установок, прийняті методи роботи, організаційна структура й т.д.), фактори міжособистісних відносин (повноваження, статус, уміння переконувати, уміння поставити себе на місце іншого) і фактори індивідуальних особливостей особистості (вік, рівень доходів, утворення, тип особистості й т.п.). Тут, як і відносно покупців товарів широкого вжитку, можна познайомитися із цікавими й корисними спостереженнями, з методикою аналізу можливого впливу тих або інших факторів на здійснення запродажів.
Проблема, що є серцевиною маркетингової діяльності, від рішення якої залежить в остаточному підсумку успіх або поразка фірми на ринку, становить зміст глави «Сегментування ринку, вибір цільових сегментів і позиціювання товару». Образно говорячи, це «три кити», на яких спочиває стратегія й тактика маркетингу. Ф. Котлер розглядає принципи сегментування роздільно для двох типів ринків ( ринку споживачів і ринку підприємств. Відзначаючи тенденцію останнього років ( перехід від методів масового й товарно-товарно-диференційованого маркетингу до маркетингу цільовому, автор переконливо демонструє переваги останнього, оскільки він «допомагає продавцям повніше виявляти наявні маркетингові можливості. Для кожного цільового ринку він може розробити потрібний цьому ринку товар. Для забезпечення ефективного охоплення кожного такого ринку він може варіювати ціни, канали розподілу, рекламні зусилля. Замість того щоб розпорошувати свої маркетингові зусилля («стрілянина із дробовика»), він зможе сфокусувати їх на покупцях, найбільш зацікавлених у придбанні товару («стрілянина із гвинтівки»)».
Як підстава для сегментування ринку можуть служити різні змінні параметри або їхні комбінації. Так, при сегментуванні ринків товарів широкого вжитку найчастіше використають географічні, демографічні, психографические й поведінкові дані. Багато хто із цих змінних можуть виявитися корисними й для сегментування ринку підприємств, але тут фірми нерідко використають і додаткові параметри, такі, як інтенсивність споживання, різновид кінцевих споживачів товару, вагомість замовника й ін. Як правило, членування ринку ведеться не по однієї, а по декількох змінним одночасно, що дозволяє більш детально вивчити запити потенційних споживачів.
Зрозуміло, картина ринку, поділеного на деяку кількість сегментів, у чималому ступені проясняє майбутній вибір напрямку діяльності. Причому вирішувати доводиться два питання: скільки сегментів варто охопити і як визначити самі вигідні сегменти. Ф. Котлер докладно розповідає про плюси й мінуси трьох варіантів охоплення ринку ( недиференційованому, диференційованому й концентрованому маркетингу. На вибір стратегії охоплення ринку, підкреслює він, безпосередньо впливають такі фактори, як ресурси фірми, ступінь однорідності продукції, етап життєвого циклу товару, ступінь однорідності ринку й маркетингові стратегії конкурентів. З обліком всіх цих даних можна визначити, які ринкові сегменти найбільш привабливі для фірми, а також вирішувати, що (або які) з них більше інших відповідає її сильним діловим сторонам, її досвіду.
Останнім у цьому ряді рішень коштує (по черговості, але не по значимості!) позиціювання товару. Цим терміном позначають визначення того місця, що займе (повинен зайняти) на ринку товар, призначений представникам обраного цільового сегмента. Попередньо вивчивши позиції товарів можливих конкурентів, що діють у тім же ринковому сегменті, фірма вибирає один із двох шляхів: 1) позиціює свій товар поруч із конкурентним і вступає в боротьбу за частку ринку або 2) знаходить на ринку «пролом», залишену конкурентами, і створює товар, здатний задовольнити поки ще не вдоволені потреби. Незважаючи на спокусливість другого шляху (товар, якого немає в конкурентів, обіцяє чималі вигоди, особливо спочатку), рішення такого роду варто приймати дуже обачно. Фірмі прийде ретельно зважити свої технічні й економічні можливості створення нового виробу, а також переконатися, що на цільовому ринку є достатня кількість людей, які побажають його придбати.
Помітний вплив на позиціювання товару робить та обставина, що кожен споживач має власну систему порівняльних оцінок ( своє позиціювання тих товарів, з якими він зустрічається на ринку. Якщо, по вираженню автора, «будь-який товар ( це набір сприйманих споживачем властивостей», то у своїх рішеннях фірма просто не може ігнорувати суб'єктивні думки, які стосуються як товарів конкурентів, так і продукції самої фірми. Складне сполучення суб'єктивних й об'єктивних факторів, які необхідно враховувати в процесі позиціювання, надалі стає вихідною інформаційною базою для розробки рекламної аргументації, вибору прийомів і методів стимулювання збуту.
Позиціювання ( останній етап прийняття стратегічних рішень, за яким треба безпосередня розробка того, що Ф. Котлер називає комплексом маркетингу, ( набору змінних факторів маркетингу, що піддаються контролю, сукупність яких фірма використає в прагненні викликати бажану відповідну реакцію з боку цільового ринку. У комплекс маркетингу включаються чотири складові: сам товар, його ціна, методи його розподілу й методи стимулювання.
Виходячи з поняття маркетингу як діяльності по задоволенню потреб і потреб шляхом обміну, автор дає наступне визначення товару: «З, що може задовольнити нестаток або потребу й пропонується ринку з метою залучення уваги, придбання, використання або споживання. Це можуть бути фізичні об'єкти, послуги, особи, місця, організації й ідеї». Різнобічному опису процесу розробки товарів Ф. Котлер присвячує два глав підручника. Цей матеріал представляє великий практичний інтерес, оскільки вводить читача в коло повсякденних проблем фірми. Навіть пропонована автором класифікація товарів (роздільно для ринку споживачів і ринку підприємств) сприймається не як теоретичні викладення, а як спосіб упорядкувати подальший виклад і попутно показати, яким образом на ділі позначаються особливості товарів, що входять у різні класифікаційні категорії.
Розділи, у яких мова йде про присвоєння товарам марочних назв, проектуванні впакування, про маркування виробів і послуги для клієнтів, розкривають механізм майбутнього впливу на споживача, знайомлять із елементами «конкуренції по-новому», як називає один з теоретиків маркетингу, Т. Левитт, ситуацію конкуренції на ринку не того, «що зроблено фірмами на своїх заводах і фабриках, а того, чим вони додатково постачили свою фабричну продукцію у вигляді впакування, послуг, реклами, консультацій для клієнтів, фінансування, особливостей поставки, послуг зі складування й інших ценимых людьми речей».
Чимало корисного витягнуть читачі з розділів, що стосуються товарних асортиментів і товарної номенклатури фірми, принципів їхнього формування. Але імовірно, не менший інтерес, чим питання товарної політики, викличе короткий перелік законодавчих актів і положень, з обліком яких фірми доповнюють свою номенклатуру новими асортиментними групами або, навпаки, виключають із її якісь вироби, охороняють свої патентні права, забезпечують якість і безпека товарів, вирішують питання гарантій. Правове регулювання підприємницької діяльності, захист прав споживачів ( та сфера, у якій ми на відміну від США й інших промислово розвинених країн робимо тільки перші пробні кроки. Тому ознайомлення з окремими документами й правилами допомагає визначити головні напрямки цієї роботи, ті болючі крапки, де сходяться суперечливі інтереси сторін. Ф. Котлер у своєму підручнику неодноразово по різних приводах звертається до законодавчих актів, справедливо думаючи, що фахівець в області маркетингу повинен діяти в границях дозволеного, приймати рішення, що погодяться із прийнятими правовими нормами.
Напевно, з особливою увагою майбутні читачі поринуть у проблеми, пов'язані зі створенням товарів-новинок. «Їзда в незнане» ( завжди ризиковане заняття, а якщо при цьому доводиться виділяти значні асигнування на НИОКР, обновляти встаткування, міняти технологію й т.д., те зрозуміле бажання якимсь образом убезпечити себе від провалу на ринку. На жаль, розробка нових виробів ( процес із непередбаченим результатом. «По даним одного з досліджень, ( говорить Котлер, ( на ринку товарів широкого вжитку зазнає невдачі 40% всіх пропонованих новинок, на ринку товарів промислового призначення ( 20, а на ринку послуг ( 18%». І проте, незважаючи на відсутність гарантованого успіху, кожна фірма, якщо вона має намір зміцнювати своє становище на ринку, повинна мати власну стратегію випуску нових виробів. Єдиною «гарантією» служить серйозний підхід до кожного етапу розробки товару-новинки. Таких етапів вісім: формування ідей, відбір ідей, розробка задуму товару і його перевірка, розробка стратегії маркетингу, аналіз можливостей виробництва й збуту, розробка товару, випробування в ринкових умовах, розгортання комерційного виробництва (зрозуміло, тут названі лише основні етапи ( їхнє загальне число значно більше).
Не менш важливим, здається, буде вивчення розділу, присвяченого етапам життєвого циклу товару. Причому поняття життєвого циклу ставиться не тільки до конкретних виробів, але й до їхніх груп, наприклад товарним класам. Ідея циклічності не була вчасно сприйнята нашими виробничниками, а одним із крайніх проявів недавньої тотальної критики дій закордонних підприємців стало перенесення поняття циклічності на факти навмисного скорочення терміну служби товарів за допомогою менш міцних матеріалів й інших прийомів. Подібні факти дійсно спостерігаються (до речі, і в нашій країні ( згадаємо скорочення терміну служби електролампочок), але вони не мають нічого загального з ідеями життєвого циклу товару. Докладний виклад кожного етапу з погляду оптимальних дій виробника дозволить господарським керівникам, яким в умовах ринкової економіки прийде неодноразово зустрічатися зі складними ситуаціями, особливо при висновку на ринок товару-новинки, уникнути багатьох помилок. Приклади тактики фірм у різних умовах, які приводить Ф. Котлер, варіанти рішень й обґрунтування їхнього вибору ( все це своєрідна школа господарювання, орієнтованого на рентабельність, але не за всяку ціну, а завдяки своєчасному задоволенню різноманітних запитів споживача.
Одне зі сложнейших питань, від правильного рішення якого залежать результати діяльності фірми, ( установлення ціни товару. Автор розглядає питання ціноутворення у двох напрямках: формулювання завдань і політики фірми в області цін і вибір підходів до зміни їхнього рівня. Знайомство із цією найбільш рухливою ринковою категорією, із принципами цінової політики в різних умовах, під Впливом конкурентної обстановки корисно не тільки фахівцям підприємств й організацій, що здійснюють зовнішньоторговельну діяльність. Проблеми оперативного керування цінами здобувають особливе значення при зростаючому впливі економічних стимулів на розвиток нашої промисловості й внутрішнього ринку, з появою конкуруючої між собою продукції різних виробників.
Чи треба говорити, що сьогодні ціни ( один з головних болючих нервів радянської економіки. Прозатратный механізм їхнього утворення, відірваність від реальностей попиту, тенденція до нарощування цін ( ці й інші пороки давно вже стали об'єктом критики й публічні дискусії. У кривому дзеркалі цін відображаються результати «карбованцевого» планування й горезвісних валових показників. Такі явища, як наростаючий дефіцит товарів і широкого вжитку й промислового призначення, вимивання дешевих асортиментів, зниження якості багатьох видів продукції, не в останню чергу залежать від неполадок у системі ціноутворення. Про цю залежність із тривогою говорять багато провідних економістів країни, що пропонують різні шляхи виправлення положення, що створилося. Варіанти «лікування» висуваються різні, навколо них ведуться суперечки. У пошуках вірних рішень, імовірно, не соромно звернутися до досвіду, накопиченому в умовах розвиненого «ринку покупця», де ці питання фахівці маркетингу також відносять до розряду складних і відповідальних.
У книзі «Основи маркетингу» докладно викладається методика розрахунку вихідної ціни, що включає шість етапів:
постановка завдань ціноутворення ( вибір залежить від прийнятого позиціювання товару на ринку, від довгострокових цілей фірми з обліком поточної ринкової ситуації;
визначення розмірів потенційного попиту ( ці розрахунки дозволяють «побачити» верхню границю майбутньої ціни, за межами якої збут стає проблематичним;
оцінка витрат ( по їхньому сумарному обсязі розраховується мінімальна ціна товару, нижче якої виробництво стає збитковим;
аналіз цін і товарів конкурентів ( досліджується та реальна обстановка на ринку, що і задає діапазон діючих цін;
вибір методу ціноутворення ( звичайно використають один з п'яти варіантів: «середні витрати плюс прибуток», аналіз беззбитковості й забезпечення цільового прибутку, установлення ціни на основі відчуває ценности, що, товару, установлення ціни на основі рівня поточних цін, установлення ціни на основі закритих торгів;
установлення остаточної ціни ( з урахуванням психології її сприйняття споживачем, дистриб'юторами й дилерами, торговельним персоналом фірми, конкурентами, постачальниками й державними організаціями.
Однак, як відзначає Ф. Котлер, на цьому робота не закінчується. «Вона (фірма) створює целую систему ціноутворення, що охоплює різні товари й вироби в рамках товарних асортиментів і враховуючого розходження у витратах по організації збуту в різних географічних регіонах, розходження в рівнях попиту, розподілі покупок за часом та інші фактори. Крім того, фірма діє в умовах постійно мінливого конкурентного оточення й іноді сама виступає ініціатором зміни цін, а іноді відповідає на цінові ініціативи конкурентів».
Автор неодноразово нагадує, що для сучасного ринку характерна нецінова конкуренція (ми вже приводили визначення «конкуренції по-новому» Т. Левитта). Зрозуміло, будь-які форми нецінової конкуренції (унікальна якість товару або, скажемо, рівень сервісу для клієнтів і т.п.) підвищують загальні витрати фірми й тим самим позначаються на ціні. Значні витрати пов'язані із прийнятою системою розподілу товарів, що включає канали розподілу, рух товарів, складування, оптову й роздрібну торгівлю. Всім цим питанням у підручнику приділяється чимало місця, причому, описуючи можливі дії фірм, Ф. Котлер постійно зв'язує рішення конкретних завдань із політикою в області цін. Число посередників й їхньої характеристики, варіанти каналів розподілу й форми керування ними, порівняльні дані про різні види транспортування товарів, класифікації роздрібних торговельних підприємств по таких ознаках, як число послуг, асортименти, рівень цін і т.п., особливості діяльності різних оптових торговців ( все це самим безпосереднім образом впливає на результативність роботи фірми, оскільки прямо або побічно відображається на цінах і прибутку.
У комплексі маркетингу завершальним елементом названі методи стимулювання. Це кошти просування товарів до потенційних споживачів. «Сучасний маркетинг, ( пише Ф. Котлер, ( вимагає набагато більшого, ніж просто створити гарний товар, призначити на нього привабливу ціну й забезпечити його доступність для цільових споживачів. Фірми повинні ще здійснювати комунікацію зі своїми замовниками... Для більшості фірм питання не в тім, займатися чи комунікацією ні, а в тім, скільки і як саме витрачати в цій сфері». Говорячи про складну систему (комплексі) маркетингових комунікацій (автор дає їй і друге комплекс^-комплекс-назва-комплекс стимулювання), Котлер, як і завжди в подібних випадках, вдається до допомоги графіки ( на схемі (див. мал. 73) ми бачимо напрямок руху інформації від фірми й до фірми у вигляді відповідних реакцій посередників, споживачів і контактних аудиторій. У комплекс маркетингових комунікацій входять чотири кошти впливу: реклама, стимулювання збуту, пропаганда (пабліситі) і особистий продаж. Частка кожного з них у різних умовах різна, як різна й «здатність» впливати на учасників комунікативного процесу.
Важливість діяльності фірми в сфері маркетингових комунікацій не підлягає сумніву. Тому автор присвячує цим питанням три глави підручника, строя виклад за принципом від загального до частки. Основні кошти стимулювання «володіють як різними, так і дублюючими один одного функціями, і для їхньої ефективної координації потрібне ретельне визначення комунікаційних цілей фірми». Від стратегії комунікацій і стимулювання залежить і бюджет, виділюваний на ці мети (автор приводить чотири методи розрахунку подібних витрат). Як правило, значна частина роботи в сфері комунікацій виконується чинностями рекламних агентств, фахівців зі стимулювання збуту й по організації суспільної думки. Чималі суми витрачають фірми на навчання власного торговельного персоналу. Ф. Котлер знайомить нас із відносною значимістю коштів впливу на різних ринках ( товарів широкого вжитку й промислового призначення. Якщо на першому з них провідна роль належить рекламі, то на другому це місце займає особистий продаж. (На жаль, цю різницю поки ще вловлюють далеко не всі наші керівники, що обертають погляди на рекламу, але не вживають ніяких практичних кроків для підготовки своїх торговельних агентів.)
Розповідаючи про розробку програми рекламної діяльності, автор розділяє мети комунікації й мети збуту, які має бути досягати за допомогою рекламних обігів. Такий підхід представляється досить перспективним, оскільки залежно від конкретних умов ці мети можуть не збігатися або формулюватися по-різному. Розрізнення цілей дозволяє набагато точніше судити про результати рекламної діяльності, зіставляючи бажане з досягнутим. Більше спірним виглядає запропоноване Ф. Котлером розподіл реклами на три види залежно від характеру виконуваних завдань ( інформативну, увещевательную й що нагадує. Докладний перелік цих завдань навряд чи вичерпує всі варіанти й скоріше дає подання про широкий діапазон використання реклами. Доцільність або безперечність віднесення тих або інших звертань до певного виду все-таки викликає сумніву. Насамперед реклама завжди залишається комунікацією, що впливає, а виходить, їй споконвічно невластива нейтральність. Вона дійсно може й «розповідати», і «описувати», і «пояснювати», але ці завдання, названі Ф. Котлером інформативними, реклама вирішує коштами, розрахованими на переконуючий вплив. Точно так само функція нагадування не може й не повинна бути позбавлена переконливості, нехай це буде лише апеляція до позитивних емоцій (наприклад, до спогадів про тім почутті задоволення, що колись викликав даний товар). Автор намагається підкріпити свій розподіл співвіднесенням завдань реклами з ідеєю життєвого циклу товару: інформативна ( для виведення товару на ринок, увещевательная ( для етапу росту, що нагадує ( для стадії зрілості. Начебто б логіка й такій прив'язці є. Але тільки формальна. Насправді реклама зобов'язана переконувати споживача в кожній із цих ситуацій, оскільки вмовляння і є природа рекламного впливу. Здається, Ф. Котлер неправомірно поставив в один ряд порядковий^-порядкові-по-різному-порядкові поняття. Якщо «інформування» й «нагадування» сприймаються як нейтральні позначення конкретних функцій, то «умовляння» виглядає поруч із ними чужорідним у чинність півдні, що має яскраво виражене оцінне фарбування. Видимо, і співвідносити рекламу з етапами життєвого циклу товару правомірніше було б не стільки по пропонованих функціях, скільки по охопленню ринку або по інтенсивності впливу. До речі, приклади із практики й окремі рекомендації автора набагато ближче до реальності й заслуговують уважного обмірковування.
Слідом за рекламою в комплексі маркетингових комунікацій іде стимулювання збуту. Ф. Котлер визначає це поняття як «короткочасні спонукальні заходи заохочення покупки або продажі товару або послуги». Таких мір безліч, і спрямовані вони на три групи осіб: споживачів, посередників і власний торговельний персонал фірми. У нашій практиці окремі заходи, розраховані на споживачів (продажі-виставки-продажу, демонстрації, дегустації й т.п.), включають звичайно в число рекламних коштів, обмовляючи, природно, їхній комплексний характер. Останнім часом практикуються презентації для ділових партнерів (їхньою організацією займаються рекламні агентства, а самі презентації також проходять по рекламному «відомству»). Що ж стосується стимулювання власного торговельного персоналу, те такі мети поки ще не ставляться.
Виділення коштів стимулювання збуту в окрему групу представляється справою не тільки логічним, але й перспективним. По-перше, можна тщательней визначати потреба кожної із трьох можливих аудиторій у тих або інших заходах; по-друге, поповнювати їх «асортименти», уводячи нові форми стимулювання, трансформуючи традиційні прийоми стосовно до потреб іншої аудиторії; по-третє, самостійний бюджет на стимулювання збуту дозволяє точніше враховувати результати цієї діяльності, оперативно перерозподіляти кошти залежно від складної ринкової ситуації. Є, імовірно, і інші доводи в захист відділення стимулювання збуту від реклами, але навіть ці ( основні ( говорять самі за себе. Крім того, не забудемо, що стимулювання збуту (точніше ( його заходу) має потребу в рекламі, що спонукує чи те прийти на виставку-продаж, чи те взяти участь у вікторині, чи те протягом якогось часу дотримувати певних умов, щоб стати переможцем конкурсу, і т.д. Коли згадані заходи зараховують у категорію рекламних коштів, мимоволі відбувається змішання рекламних завдань ( реклама товару й запрошення до участі в заході. «Перевантажене» разноплановой інформацією, рекламне повідомлення в підсумку губить, а аж ніяк не підвищує свою дієвість. Нам, імовірно, варто скористатися готовим досвідом і зробити стимулювання збуту самостійним елементом у комплексі маркетингових комунікацій.
Наступну складову в цьому комплексі ( пропаганду ( автор розглядає як частину діяльності по організації суспільної думки (паблик рилейшнс). Він рекомендує ширше використати неї в маркетингових програмах й, більше того, включати до складу відділу маркетингу фірми фахівця із пропаганди, щоб не випустити з поля зору специфічні завдання тієї частини пропагандистської роботи, що покликана сприяти рішенню проблем товарного маркетингу. «Пропаганду, ( зауважує Ф. Котлер, ( нерідко називають пасербицею маркетингу, тому що користуються нею в обмежених масштабах і досить рідко. Але ж пропаганда може зробити вплив, що запам'ятовується, на рівень суспільної поінформованості, і обійдеться це в багато разів дешевше, ніж обходиться реклама, оскільки фірма не платить ні за місце, ні за час у коштах поширення інформації. Оплачується тільки робота персоналу й розсилання самих пропагандистських матеріалів».
Досить докладно автор зупиняється на роботі торговельного персоналу фірми ( завданнях, принципах роботи, структурі апарата, системі оплати праці, залученні й відборі торговельних агентів, їхньому навчанні, контролі за їхньою діяльністю й оцінці її ефективності. Всі ці питання, що становлять зміст глави 16, цілком ймовірно, знайдуть вдячних читачів серед господарських керівників і кооператорів. Особистий продаж, що на ринку підприємств виходить на перший план, відсуваючи рекламу навіть не на друге, а на третє місце, жадає від виконавців високого професіоналізму. Торговельні агенти, на яких лягає основна відповідальність за встановлення, зміцнення й підтримку ділових зв'язків фірми, повинні мати самі різнобічні знання ( від інженерних до психологічних. Підготовка таких фахівців нам ще тільки має бути, а виходить, відомості, почерпнуті з «Основ маркетингу», допоможуть скоріше налагодити подібне навчання.
Провівши читача по всій «ланцюжку» складових маркетингової діяльності, Ф. Котлер знову повертається до основних питань стратегії планування й контролю (ці три слова винесені в назву чергової глави), про які досить докладно говорилося на сторінках, присвячених керуванню маркетингом. Чи випадковий таке повернення? Зрозуміло, немає. Тепер усе, що стосується двох видів планування (стратегічн і маркетингового), сприймається зовсім по-іншому: за кожним пунктом планових розробок ми як би бачимо, що конкретно потрібно буде робити потім, коли настане час перетворення планів у життя. Крім того, і автор підкреслює це неодноразово, за достатком поточних справ далеко не всі фірми звертають належну увагу на так називане формальне планування, що в остаточному підсумку обіцяє чимало вигід. Особливо це стосується стратегічного планування, що Ф. Котлер називає «плацдармом для будь-якого іншого планування в рамках фірми».
Визначення довгострокових принципових напрямків діяльності фірми, вибір однієї з можливостей росту не просто становлять зміст стратегічного планування, але й стають основою для розробки планів маркетингу, що включають у себе плани виробництва й ринкової діяльності по кожному виді продукції на найближчий час.
Велике значення надає автор організації маркетингового контролю, за допомогою якого керівництво фірми може регулярно зіставляти отримані результати з наміченими цілями. Ми знайомимо із трьома типами маркетингового контролю: контролем за виконанням річних планів, контролем прибутковості й стратегічним контролем. Причому Ф. Котлер не тільки пропонує класифікацію типів контролю, але й називає відповідальних за цю роботу, формулює мети контролю, розповідає про його прийоми й методи.
«Маркетинг, ( читаємо ми в заключному розділі глави, ( це сфера швидкого старіння завдань, політичних установок, стратегій і програм. Кожна фірма повинна періодично переоцінювати свій загальний підхід до ринку, користуючись для цього прийомом, відомим за назвою ревізії маркетингу». Це і є те, що йменується стратегічним контролем. Цікаво, що автор наполягає на тому, щоб ревізорові маркетингу була надана повна воля в проведенні бесід з будь-якими особами як у самій фірмі, так і поза нею, в аналізі будь-якої документації й т.п. Ревізія маркетингу ( це глибинне дослідження всіх сторін діяльності фірми, починаючи від маркетингового середовища й кінчаючи функціональними складового маркетингу. Рекомендації, які на основі отриманих даних пропонує керівництву фірми ревізор маркетингу, дають можливість побачити сильні й слабкі сторони фірми й вжити необхідних заходів до того, як негативні тенденції негативно позначаться на справах і престижі фірми.
Глава «Міжнародний маркетинг» являє собою, по суті справи, розгорнута відповідь на питання: чи не припускає заняття міжнародним маркетингом використання якихось нових принципів? Ф. Котлер переконливо показує, що принципи діяльності фірми не міняються, коли вона починає експортувати свої товари, має намір зайнятися спільною підприємницькою діяльністю або планує пряме інвестування в інших країнах. Це ще одне свідоцтво життєздатності теорії маркетингу й можливості її використання в різних економічних системах. Маркетинг стає як би загальною платформою для рішення безлічі організаційних й інших питань при створенні спільних підприємств із партнерами як із соціалістичних, так і з капіталістичних країн.
Однак автор не утомлюється нагадувати, що для успішної роботи за рубежем потрібне ретельне вивчення нової для фірми макросередовища, особливостей ринків, культурних й інших характеристик споживачів, державного регулювання підприємницької діяльності. Розходження між країнами можуть виявитися настільки великі, що відпрацьовані роками, вивірені комплекси маркетингу прийде частково або навіть повністю пристосовувати до нових умов. Ф. Котлер досить докладно розповідає про шляхи адаптації товарів, цін, методів поширення й стимулювання при виході на закордонні ринки, про структурну організацію маркетингової служби, що займається зовнішньоторговельною діяльністю. Тут хотілося б звернути увагу читачів на те, що можна назвати другим висновком: всі сторони маркетингу фірма осягає, освоює й розвиває на внутрішньому ринку, так сказати, повсякденно. І тільки потім, задумавши розширити свою діяльність за допомогою виходу на міжнародний ринок, приймається адаптувати наявний маркетинговий досвід до нових умов. Ніяк не навпаки! Тому спроби ігнорувати це найпростіше правило навряд чи перспективні. Про це не заважало б пам'ятати тим господарським керівникам, які готові поступитися логікою розвитку для рішення сиюминутных зовнішньоторговельних проблем.
Відповідно до розширювального тлумачення поняття «товар» Ф. Котлер присвячує спеціальну главу питанням організації маркетингу в сфері послуг і некомерційної діяльності. На його думку, звертання до маркетингових програм дозволяє домогтися більшої ефективності завдяки постійному зворотному зв'язку й комплексному підходу до рішення проблем. Цей матеріал підручника представляється винятково важливим, оскільки в сфері послуг і некомерційної діяльності питання вивчення потреб і потреб клієнтів дотепер перебувають поза колом турбот організаторів. Звертання до маркетингових програм може надати значну допомогу кооперативному руху, що розвивається, особливо тієї його частини, що покликана займатися побутовим обслуговуванням і наданням різного роду послуг, у тому числі й посередницьких.

*   *  *
Заключна глава книги знайомить нас із тим, як сприймає маркетингову діяльність американське суспільство. Говорячи про критика маркетингу з боку громадськості, автор докладно аналізує зміст основних претензій до фірм й їхнього впливу на індивідуальних споживачів, на інших підприємців і суспільство в цілому. Ф. Котлер не схильний, що називається, з порога відмітати докори, однак він далекий і від того, щоб всі недоліки соціально-економічного життя суспільства ставити за провину маркетингу як такому. Автор розповідає про обмеження, що діють у США проти несумлінного використання маркетингових програм. Це дії громадян і державних органів (консюмеризм і рух у захист навколишнього середовища), міри державного регулювання (вимога дотримання законодавчих актів, прийняття нових законів), а також дії підприємців, спрямовані на становлення соціально відповідального маркетингу, включаючи дотримання моральних принципів маркетингу.
Коли знайомиш із досвідом правового й суспільного впливу на процеси, що відбуваються в ринковій економіці, і зіставляєш із тим, що ми маємо в результаті централізованого регулювання виробничої й збутової діяльності, мимоволі виникає питання: чому «стихія» ринку на ділі виявляється більше раціоналізована й упорядкованої, чим наша «планова» система розподілу? І це питання, зрозуміло, не єдиний. Здається, багато чого бере початок у рівні правової культури населення, його цивільної самосвідомості. І якщо на якомусь етапі держава не може гарантувати дотримання інтересів споживачів, то вони самі поєднуються для  свого захисту, а з такими суспільними інститутами доводиться вважатися й законодавцям і підприємцям. Одночасно й конкурентна боротьба за споживача, за задоволення його потреб і підтримка в його очах авторитету фірми практично стає своєрідним стимулом для підвищення відповідальності в сфері бізнесу.

На жаль, ми ще тільки починаємо усвідомлювати себе повноправними громадянами, повноправними споживачами. Навіть самі ці слова довгий час мали «специфічні» відтінки типу «громадянин, пройдемте!» або вибудовувалися в ряд досить негативної користі «споживач ( потребительство ( вещизм». Не ми, а за нас думали, що нам потрібно, а без чого ми прекрасно обходилися й обійдемося надалі. Причому в ролі одержувачів запланованих «зверху» товарів і послуг виявлялися як окрема людина, так і підприємство або організація, місто, село або регіон. Завдяки наростаючим процесам демократизації й гласності ми довідаємося, що централізоване планування нерідко обходилося без відповідної інформаційної бази, що багато завдань установлювалися, що називається, на око. Прикладів можна привести досить. Скористаємося одним, оскільки він стосується кожного. Не секрет, що одним з відстаючих міністерств є Минмедбиопром СРСР ( постачальник лікарських препаратів. Процитуємо газету «Вісті»: «Начальник Головного виробничого керування Минмедбиопрома СРСР М. Григор'єв проаналізував причини відставання галузі. У країні вже протягом декількох п'ятирічок (підкреслене мною. ( Е. П.) не ведеться облік потреби в медикаментах, обсягів виробництва, поставок, темпів соціального й демографічного розвитку»
 . Коментарі тут зовсім зайві. З результатами подібного, з дозволу сказати, планування ми зіштовхуємося практично на кожному кроці ( на роботі й у побуті. І нам чи, загартованим багаторічним перебуванням у стихії безмовної плановості, боятися обмеженої правовими рамками стихії ринку!
Свідоцтвом серйозних змін, що відбуваються в масовій свідомості, стали перші кроки населення в захист своїх інтересів. Групи, споживчі товариств, нарешті, Союз споживачів СРСР розширюють сферу своєї діяльності, зустрічаючи схвалення й підтримку населення. Однак руху потрібно надійна правова база, інакше всі виступи зведуться до частковостей, окремим фактам. Знайомство з досвідом регулювання підприємницької діяльності в промислово розвинених країнах, треба думати, підкаже головні проблеми, на які необхідно направити законодавчу ініціативу. Активність, з якої повсюдно розвертається рух споживачів, свідчить про те, що ми готові вступити на шлях формування «ринку покупця».
Має бути й становлення споживчого корпуса підприємств й організацій, яким так не вистачає можливостей діяти на ринку в ролі повноправних (як це передбачено в Законі про державне підприємство) суб'єктів. Цієї категорії споживачів теж прийде домагатися правових гарантій господарської самостійності: права приймати рішення про асортименти й обсяг випускає продукции, що, вступати в договірні відносини з партнерами, установлювати ціни й т.д. Розподіл, прикріплення, наказ-всі ці методи керування повністю себе дискредитували, але за них як і раніше завзято чіпляються міністерства й відомства ( бастіони командно-адміністративної системи. З іншого боку, справжня господарська самостійність зажадає від виробничників повної ревізії принципів своєї діяльності, змусить їх «учитися торгувати» (В. И. Ленін), а виходить, використати все, що накопичено у світі економічною думкою й діловою практикою.
Можна сподіватися, що недалеко той час, коли споживачі всіх категорій звернуть більше пильну увагу й на рекламу й зуміють домогтися правового регулювання цієї діяльності. Нам теж потрібні нормативні акти, що пропонують виробникам поміщати на впакуванні або етикетці певний перелік відомостей, що встановлюють відповідальність рекламодавця (а не рекламного агентства, як у нас нерідко вимагають) за вірогідність своїх рекламних затверджень й обіцянок, і багато інших законів, що стосуються самих різних аспектів споживчих контактів із системою маркетингових комунікацій.
Нам ще багато чого має бути зробити, щоб вилікувати неповоротку, незбалансовану й погано керовану економіку ( де за допомогою законодавчих «ін'єкцій», подпитывающих господарську самостійність, де за допомогою «хірургічного втручання», що видаляє пухлинні нарости зайвих управлінських ланок, де шляхом «рентгенівського контролю» за професійною компетентністю керівників всіх рангів і всюди ( вихованням здорового особистого інтересу до результатів купа, інтересу, що народжує особисту відповідальність за ці результати. Економічні методи керування народним господарством, на які ми хочемо обпертися, людство напрацьовувало протягом всієї своєї історії. І одним з універсальних коштів регулювання життя суспільства виявився ринок, що перетерпів за століття істотні зміни, але в головному оставшийся незмінним: тут у безпосереднім зіткненні попиту та пропозиції визначаються і якість, і ціна, і необхідність зробленого товару, тут споживач вільно реалізує право вибору, а виробник готовий боротися з іншими за те, щоб піт вибір був зроблений на його користь. Издревле відомий процес купівлі-продажу й сьогодні все розставляє по місцях, наочно показуючи, хто є хто або що почім.
За час нашої «безринкової» життя ми відстали від реалій сьогоднішнього дуже непростого ринку. Швидше скоротити цей розрив допомагає книга Ф. Котлера «Основи маркетингу». Автор уважає концепцію маркетингу науковою системою, що направляє «економіку на задоволення безлічі постійно мінливих потреб багатьох мільйонів споживачів». Давайте повнимательнее придивимося до цієї системи: у ній є чимало корисного, а головн-маса здорового глузду, від якого ми злегка отвыкли, багато років виконуючи приписання «зверху». Навряд чи ми зможемо в один момент розстатися з багатьма нашими не найкращими звичками, але розвиток ринкових відносин припускає відповідне зрушення в суспільній свідомості. І ми повинні бути вдячні авторові не за якісь окремі підказки, а за те, що, поринаючи в читання, раз у раз ловимо себе на думці: «Як все просто! Як же можна не бачити цього?» Відкриття маркетингу перетворилося в серйозні уроки комплексного рішення проблем. Що ж стосується використання отриманих знань, їхнього осмислення стосовно до нашої мінливої господарської практики, то не хочеться робити на цей рахунок якісь однозначні прогнози. Ясно одне ( до книги Ф. Котлера ми будемо звертатися неодноразово.
Е. М. Пенькова
Передмова

У сьогоднішньому складному світі всі ми повинні розбиратися в маркетингу. Продаючи машину, підшукуючи роботу, збираючи кошти на благодійні потреби або пропагуючи ідею, ми займаємося маркетингом. Нам потрібно знати, що являє собою ринок, хто на ньому діє, як він функціонує, які його запити.
Нам потрібно розбиратися в маркетингу й у нашій ролі споживачів, і в нашій ролі громадян. Хтось постійно намагається нам щось продати, і ми повинні вміти розпізнавати застосовувані методи збуту. Знання маркетингу дозволяє нам поводитися більш розумно як споживачів, будь те покупка зубної пасти, замороженої піци, персонального комп'ютера або нового автомобіля.
Маркетинг ( одна з основних дисциплін для професійних діячів ринку, таких, як комівояжери, роздрібні торговці, працівники реклами, дослідники маркетингу, завідувачі виробництвом нових і марочних товарів і т.п. Їм потрібно знати, як описати ринок і розбити його на сегменти; як оцінити потреби, запити й переваги споживачів у рамках цільового ринку; як сконструювати й випробувати товар з потрібними для цього ринку споживчими властивостями; як за допомогою ціни донести до споживача ідею цінності товару; як вибрати вмілих посередників, щоб товар виявився широкодоступним і добре представленим; як рекламувати й просувати товар, щоб споживачі знали його й хотіли придбати. Професійний діяч ринку повинен, без сумніву, мати великий набір знань й умінь.
Бажаючі вивчати маркетинг можуть знайти безліч книг по даному предметі. Але навіть самі товсті підручники ледь сковзають по поверхні цієї науки, тому що про кожен інструмент маркетингу необхідно знати величезну масу відомостей. Уперше приступає до вивчення маркетингу потрібно саме загальне подання про його основи, щоб не потонути в море конкретних подробиць. Саме з позицій такого підходу й написана пропонована книга «Основи маркетингу».
Разом з тим «Основи маркетингу» ( це не просто загальний екскурс. Тема занадто захоплююча, щоб обмежитися її схематичним поданням. У книзі приводяться випадки із практики, що персоніфікують собою драму сучасного маркетингу: невдача системи кабельного телебачення корпорації Си-би-эс; нескінченне протиборство між «Кока-колою» й «Пепсі-колою»; зліт на ринку пива фірми «Міллер» із сьомого на друге місце; вплив жінок-комівояжерів фірми «Эйвон» на покупки, чинені не виходячи з будинку; довгострокова кампанія фірми «Коламбия рекордс» по популяризації оркестру «Мін эт уорк»; війна цін на ринку побутових комп'ютерів і т.д. Кожна глава починається із заставки з описом якої-небудь істотної події або зіткнення в сфері маркетингу. Приклади, що приводять по ходу кожної глави, з реальної дійсності наповнюють для читача мир маркетингу биттям життя.
При роботі над книгою я керувався декількома принципами. Її повинне бути цікаво читати. У ній повинні бути освітлені всі головні аспекти, які необхідно знать і діячеві ринку, і рядовому громадянинові. Оповідання повинне розвиватися логічно від глави до глави. Виклад повинне ґрунтуватися на даних наукових досліджень, а не на слухах і домислах і бути орієнтованим на проблеми керування. Моя ціль ( підготувати читача до прийняття більше кваліфікованих рішень у сферах маркетингу.
Филип Котлер
Кошти для полегшення засвоєння матеріалу

У книзі використана безліч спеціальних прийомів, покликаних полегшити студентам вивчення маркетингу. От основні:
Виклад цілей. Для підготовки до сприйняття матеріалу кожній главі передує виклад поставлених перед нею цілей.
Початкова заставка. Кожна глава починається з короткої розповіді із практики маркетингу, що підводить до основного матеріалу.
Цифрові дані, таблиці. Основні положення й принципи, про які мова йде в книзі, ілюстровані.
Урізання. Протягом всієї книги у вставках у рамці приводяться додаткові приклади та інші цікаві відомості.
Резюме. Кожна глава завершується коротким повторенням викладених у ній основних положень і принципів.
Питання для обговорення. Кожна глава постачена добіркою питань, що охоплюють весь обсяг викладеного в ній матеріалу.
Основні поняття. Наприкінці кожної глави дається розшифровка основних використаних у ній понять.
Додатка. У двох додатках, «Арифметика маркетингу» й «Кар'єру в сфері маркетингу», приводиться додатковий матеріал, що представляє практичний інтерес.
Розділ 1

Соціальні основи маркетингу: 

задоволення людських потреб
Мети

Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Дати визначення маркетингу й розповісти про його ролі в економіці.
2. Зрівняти п'ять підходів до керування маркетингом.
3. Розповісти, чого саме чекають від системи маркетингу покупці, продавці й рядові громадяни.
4. Пояснити, як користуються маркетингом організації.
Повсякденний вплив маркетингу 

на споживачів
Маркетинг зачіпає інтереси кожного з нас у будь-який день пашей життя. Ми просипаємося, коли радиочасы «Сире» включаються на пісні Барбры Стрейзанд, за якої треба рекламний ролик авіакомпанії «Юнайтед эйрлайнс» про відпочинок на Гавайях. У ванной ми чистимо зуби пастою «Колгейт», голимося бритвою «Жиллетт», освіжаємо рот антисептиком «Листерин», обприскуємо волосся лаком «Ревлон» і користуємося безліччю інших туалетних приналежностей і пристосувань, зроблених у різних частинах світла. Ми надягаємо джинси «Кальвін Клейн» і черевики «Басі». У кухні ми випиваємо склянку апельсинового соку «Минит-мейд», насипаємо в тарілку хрусткий рис «Келлог» і заливаємо його молоком «Борден». Через якийсь час ми випиваємо чашечку кава «Максвелл-хаус» із двома чайними ложками цукрового піску «Доміно», одночасно жуючи здобну булочку «Сара  Чи». Ми купуємо апельсини, вирощені в Каліфорнії, кава, імпортована із Бразилії, газету, виготовлену з канадської деревини, а новини доходять до нас по радіо аж з далекої Австралії. Розбираючи пошту, ми знаходимо в ній торговельний каталог музею Метрополітен, лист від торговельного представника страхової компанії «Пруденшиал» із пропозицією різних послуг і купони, що дозволяють заощаджувати гроші при покупці наших улюблених марочних товарів. Ми виходимо з будинку і їдемо в торговий центр «Нортбрук корт» з універмагами «Нейман-Маркус», «Лорд энд Тейлор», «Сире» і сотнями магазинчиков, забитих товарами від статі до стелі. Потім ми займаємося у фізкультурно-оздоровчому центрі «Наутилус», стрижемося в салоні «Видаль Сассун» і за допомогою бюро, що служить, подорожей «Томас Кук» плануємо поїздку по Карибському морю.
Все це стало можливим завдяки системі маркетингу, причому з мінімальними зусиллями з нашої сторони. Вона забезпечила нам рівень життя, про яке наші попередники могли тільки мріяти. 

Що таке маркетинг?

Що ж коштує за поняттям «маркетинг»? Більшість помилково ототожнює маркетинг зі збутом і стимулюванням.
І не дивно! Адже американців постійно дошкуляють телевізійні рекламні ролики, газетні оголошення, відправлення прямої поштової реклами, візити комівояжерів. Хтось увесь час намагається щось продати. Здається, що нам нікуди не дітися від смерті, податків і комерції.
Тому багато хто дивуються, довідавшись, що найбільш важливим елементом маркетингу є зовсім не збут. Збут ? усього лише верхівка маркетингового айсберга. Збут ? усього лише одна з багатьох його функцій, причому найчастіше не сама істотна. Якщо діяч ринку добре попрацював над такими розділами маркетингу, як виявлення споживчих потреб; розробка підходящих товарів і встановлення на них відповідної ціни, налагодження системи їхнього розподілу й ефективного стимулювання, такі товари напевно підуть легко.
Кожний знає про так званих особливо ходові товари, за яких споживачі полюють юрбами. Коли фірма «Истман Кодак» створила фотоапарати типу «Инстаматик», фірма «Атари» ?  перші відеоігри, а фірма «Мазда» ? спортивний автомобіль «РХ-7», вони були завалені замовленнями, тому що запропонували саме ті товари, які були в той час потрібні. Не товари-наслідувачі, а виробу, що чітко відрізняються від уже існуючі й нові вигоди, що пропонують споживачам.
Один із провідних теоретиків із проблем керування, Петер Друккер, говорить про цьому так: «Ціль маркетингу ―  зробити зусилля по збуті непотрібними. Його ціль ― так добре пізнати й зрозуміти клієнта, що товар або послуга будуть точно підходити останньому й продавати себе самі»1.
Це зовсім не означає, що зусилля по збуті і його стимулюванні гублять своє значення. Мова скоріше йде про те, що вони стають частиною більше масштабного «комплексу маркетингу», тобто набору маркетингових коштів, які необхідно гармонійно погодити один з одним, щоб домогтися максимального впливу на ринок.
От наше визначення маркетингу:
Маркетинг ― вид людської діяльності, спрямованої на задоволення потреб і потреб за допомогою обміну.
Для пояснення цього визначення розглянемо наступні поняття: потреби, потреби, запити, товар, обмін, угода й ринок 2.

Потреби 

Вихідною ідеєю, що лежить в основі маркетингу, є ідея людських потреб. Ми визначаємо нестаток у такий спосіб: 

Нестаток ―  почуття недостачі, що відчуває людиною, чого-небудь.
Потреби людей різноманітні й складні. Отут й основні фізіологічні потреби в їжі, одязі, теплі й безпеці; і соціальні потреби в духовній близькості, впливі й прихильності; і особисті потреби в знаннях і самовираженні. Ці потреби не створюються зусиллями Медисон-авеню, а є вихідними складової природи людини.
Якщо нестаток не задоволений, людина почуває себе знедоленим і нещасним. І чим більше значить для нього той або інший нестаток, тим глибше він переживає. Незадоволена людина зробить одне із двох: або займеться пошуками об'єкта, здатного задовольнити нестаток, або спробує заглушити її.

Потреби

Другою вихідною ідеєю маркетингу є ідея людських потреб.
Потреба ― нестаток, що прийняв специфічну форму відповідно до культурного рівня й особистістю індивіда.
Зголоднілому жителеві  острова  Бали  потрібні  плоди манго, молоденьке порося й квасоля. Зголоднілому жителеві Сполучених Штатів ? булочка з рубаним біфштексам, обсмажена в маслі картопляна стружка й склянка кока-коли. Потреби виражаються в об'єктах, здатних задовольнити нестаток тим способом, що властивий культурному укладу даного суспільства.
У міру прогресивного розвитку суспільства ростуть і потреби його членів. Люди зіштовхуються із все більшою кількістю об'єктів, що будять їхню цікавість, інтерес і бажання. Виробники зі своєї сторони вживають цілеспрямовані дії для стимулювання бажання мати товари. Вони намагаються сформувати зв'язок тим часом, що вони випускають, і потребами людей. Товар пропагують як кошти задоволення однієї або ряду специфічних потреб. Діяч маркетингу не створює нестаток, вона вже існує.
Продавці часто плутають потреби з потребами. Виробник бурових коронок може вважати, що споживачеві потрібна його коронка, у той час як насправді споживачеві потрібна шпара. З появою іншого товару, що зможе пробурити шпару краще й дешевше, у клієнта з'явиться нова потреба (у товарі ? новинці), хоча нестаток і залишиться колишньої (шпара).
Запити

Потреби людей практично безмежні, а от ресурси для їхнього задоволення обмежені. Так що людина буде вибирати ті товари, які доставлять йому найбільше задоволення в рамках його фінансових можливостей.
Запит ― це потреба, підкріплена купівельною спроможністю.
Неважко перелічити запити конкретного суспільства в конкретний момент часу. Наприкінці 70-х років 200 млн. американців купили 67 млрд. яєць, 250 млн. курчати, 5 млн. сушарок для волось, оплатили 133 млрд.  пасажиро-миль  на  внутрішніх  авіалініях країни й понад 20 млн. лекції викладачів англійської мови й літератури в коледжах. Ці та інші споживчі товари й послуги породили у свою чергу запити більш ніж на 150 млн. т. стали, 4 млрд. т. бавовни й безліч інших товарів промислового призначення. І це лише кілька запитів економіки, оцінюваної в 1,5 трлн. дол.
Суспільство могло б планувати обсяги виробництва на наступний рік, виходячи із сукупності запитів попереднього. Саме так і планують виробництво в країнах із централізовано планованою економікою. Однак запити ― показник недостатньо надійний. Людям набридають речі, які нині в ході, і вони шукають розмаїтості заради розмаїтості. Зміна вибору може виявитися й результатом зміни цін або рівня доходів. К. Ланкастер відзначає, що товари ― це, по суті справи, набори властивостей, і люди зупиняють вибір на тих продуктах, які забезпечують ним одержання кращого набору вигід за свої гроші 3. Так, автомобіль «Фольксваген» втілює в собі елементарні кошти транспорту, невисоку покупну ціну, паливну економічність й європейський хід, а «Кадиллак» ? високий комфорт, розкіш і престиж. Людина вибирає товар, сукупність властивостей якого забезпечує йому найбільше задоволення за дану ціну, з обліком своїх специфічних потреб і ресурсів.
Товари

Людські потреби, потреби й запити наводять на думку про існування товарів для їхнього задоволення. Товар ми визначаємо в такий спосіб:
Товар ― усе, що може задовольнити потребу або нестаток і пропонується ринку з метою залучення уваги, придбання, використання або споживання. 

Припустимо, жінка відчуває потребу виглядати гарної. Всі товари, здатні задовольнити цей нестаток, ми називаємо товарними асортиментами вибору. Ці асортименти містить у собі косметику, новий одяг, курортну засмагу, послуги косметолога, пластичну операцію й т.д. Не всі ці товари бажані однаковою мірою.  Найімовірніше, у першу чергу будуть здобуватися товари й послуги, більше доступні й дешеві, такі, як косметичні кошти, одяг або нова стрижка.
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Рис. 1. Три ступені задоволення

Можна зобразити конкретний товар і конкретну людську потребу у вигляді кіл, а здатність товару задовольнити цю потребу представити у вигляді ступеня їхнього сполучення. На мал. 1 показано, що товар А не задовольняє потреба X, товар Б задовольняє її частково, а товар В ― повністю. У цьому випадку товар У буде називатися «ідеальним товаром».
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Рис. 2. Порівняння сортів морозива по показниках 

жирності й насолоді
Ніж повніше відповідає товар бажанням споживача, тим більшого успіху доможеться виробник. Припустимо, виготовлювач морозива запитує свого споживача, якої саме ступеня жирності й насолоди морозиво тому подобається. Припустимо також, що відповідь представлена на мал. 2 крапкою з позначкою «Ідеал». Після цього споживача просять спробувати три конкуруючі сорти морозива й дати визначення ступеня їхньої жирності й насолоди. Відповідні місця кожного сорту також представлені крапками на мал. 2. Сорт Б у більшій мері, чим інші, сполучає в собі ідеальні рівні бажаних властивостей. Якщо виробник запропонує морозиво, що коштує до споживчого ідеалу ближче, чим сорт Б, новинка повинна піти на ринку краще цього сорту при порівнянності їхніх цін, ступеня доступності й інших умов.
Мораль укладається в тім, що виробники повинні відшукувати споживачів, яким вони хочуть продавати, з'ясовувати їхньої потреби, а потім створювати товар, як можна повніше задовольняючої цієї потреби.
Поняття «товар» не обмежується фізичними об'єктами. Товаром можна назвати все, що здатно зробити послугу, тобто задовольнити нестаток. Крім виробів і послуг, це можуть бути особистості, місця, організації, види діяльності й ідеї. Споживач вирішує, яку саме розважальну передачу подивитися по телебаченню, куди відправитися на відпочинок, яким організаціям надати допомогу, які ідеї підтримати. І якщо використання терміна «товар» часом здається неприродним, його можна замінити іншими ― «удовлетворитель потреби», «кошти відшкодування» або «пропозиція». Всі ці слова мають певне ціннісне значення для різних осіб.

Обмін

Маркетинг має місце в тих випадках, коли люди вирішують задовольнити свої потреби й запити за допомогою обміну.
Обмін ― акт одержання від кого-небудь бажаного об'єкта із пропозицією чого-небудь замість.
Обмін ― один із чотирьох способів, за допомогою яких окремі особи можуть одержати бажаний об'єкт. Приміром, що проголодались людина може роздобути їжу такими способами: забезпечити себе їжею сам за допомогою полювання, рибного лову або збору плодів (самозабезпечення), у когось украсти їжу (відібрання), випросити її (жебрацтво) і, нарешті, запропонувати за надання йому їжі які-небудь кошти відшкодування, скажемо, гроші, інший товар або якусь послугу (обмін).
Із цих чотирьох способів задоволення потреб найбільшими перевагами володіє обмін. При ньому людям не доводиться зазіхати на права інших, не доводиться залежати від чиєїсь добродійності. Не доводиться їм і провадити самостійно будь-який предмет першої необхідності незалежно від того, уміють вони це робити чи ні. Можна зосередитися на створенні речей, виробництво яких вони добре освоїли, а потім поміняти їх на потрібні предмети, зроблені іншими. У результаті сукупне виробництво товарів у суспільстві зростає.
Обмін ? основне поняття маркетингу як наукової дисципліни. Для здійснення добровільного обміну необхідне дотримання п'яти умов:
1. Сторін повинне бути як мінімум дві.
2. Кожна сторона повинна розташовувати чимсь, що могло б представити цінність для іншої сторони.
3. Кожна сторона повинна бути здатна здійснювати комунікацію й доставку свого товару.
4. Кожна сторона повинна бути зовсім вільної в прийнятті або відхиленні пропозиції іншої сторони.
5. Кожна сторона повинна бути впевнена в доцільності або бажаності мати справу з іншою стороною.
Ці п'ять умов створюють усього лише потенційну можливість обміну. А от чи відбудеться він, залежить від угоди між сторонами про його умови. Якщо угода досягнута, можна зробити висновок, що в результаті обміну всі його учасники одержують вигоду (або принаймні не несуть збитку), оскільки кожний з них був вільний або відхилити, або прийняти пропозицію.

Угода

Якщо обмін ? основне поняття маркетингу як наукової дисципліни, те основною одиницею виміру в сфері маркетингу є угода.
Угода  ―  комерційний обмін цінностями між двома сторонами.
Для цього потрібно, щоб сторона А передала стороні Б об'єкт Ікс й одержала від її замість об'єкт Ігрек. Скажемо, Джонс дає Смиту 400 дол. й одержує телевізор. Це класична грошова угода, хоча присутність грошей як комерційно обмінювані цінності зовсім не обов'язково. При бартерній угоді в обмін на телевізор Джонс дасть Смиту холодильник. Замість товарів у ході бартерної угоди можуть обмінюватися послуги, наприклад коли юрист Джонс становить заповіт лікареві Смиту в обмін на медичне обстеження (див. урізання 1).
Сделка припускає наявність декількох умов: 1) щонайменше двох ценностно-значит об'єктів, 2) погоджених умов її здійснення, 3) погодженого часу здійснення, і 4) погоджені місця проведення. Як правило, умови угоди підтримуються й охороняються законодавством.
Угоду варто відрізняти від простої передачі. При передачі сторона А дає стороні Б об'єкт Ікс, нічого не одержуючи при цьому замість. Передачі стосуються подарунків, субсидій, благодійних акцій, а також є однієї з форм обміну. Адже передавальний подарунок розраховує на ту або іншу вигоду, таку, як добре розташування до себе, рятування від почуття провини або бажання поставити іншу сторону в положення зобов'язаної. Професійні збирачі пожертвувань у різного роду фонди гостро відчувають мотиви «взаємності», що лежать в основі поводження жертвователей, і прагнуть забезпечити вигоди, які ті для себе шукають. Якщо про жертвователях попросту забувають або не виявляють їм вдячності, то фонд незабаром втратиться їхньої підтримки. У результаті професійні діячі ринку останнім часом стали расширительно тлумачити концепцію маркетингу, включаючи в її сферу не тільки дослідження поводження в ході угод, але й вивчення поводження в процесі передач.
При здійсненні передачі діяч ринку прагне викликати відповідну реакцію на те або інша пропозиція. Ця реакція не рівнозначна «покупці» або «комерційному обміну». Політичний кандидат бажає одержати голоси виборців, церква хоче домогтися росту чисельності парафіян, група суспільних дій ? того, що називається «сприйняттям ідеї». Маркетинг складається з дій, що вживають із метою домогтися в будь-якій формі бажаної відповідної реакції цільової аудиторії відносно якого-небудь об'єкта, послуги або ідеї.

Урізання 1.  Назад ? до бартеру

Через високі ціни сьогодні тисячі людей у Сполучених Штатах повертаються до примітивно простої практики бартеру. Багато хто виявляють, що можна зробити комерційний обмін своїх товарів або послуг на потрібні їм товари або послуги інших. Юристи, лікарі й бухгалтери обмінюються послугами, а деякі спритні прихильники мінової торгівлі умудряються стригтися, здавати речі в хімчистку, лікувати зуби й користуватися іншими послугами, не розплачуючись наявними. Ряди членів постійно зростаючого числа клубів натурального обміну поповнюються безліччю майбутніх практиків товарообмінних угод.
Ряд великих фірм також прибігає до бартерної торгівлі. Кілька років назад фірма «Ксерокс» запропонувала обміняти 200 своїх настільних копіювальних апаратів вартістю близько 800 тис. дол. на потрібні їй товари, такі, як виделкові автонавантажувачі й авіаквитки для своїх службовців, що відрядять у службових справах. І немає нічого дивного в тім, що вже з'явилися спеціалізовані бартерні компанії, що допомагають окремим особам і фірмам робити товарообмінні операції. Одна з таких компаній ?  «Бартер системс, інк.» з м. Оклахома-сити ? розташовує 62 товарообмінними центрами в різних частинах Сполучених Штатів. В одному з листів, розісланих спеціально відібраній групі з 25-тисячного контингенту клієнтів компанії, був і такий обіг: «Потрібно: партія сухого молока або кукурудзяних пластівців загальною вартістю 300 тис. дол. в обмін на літак рівнозначної вартості». Для пошуку клієнтів, що бажають здійснити товарообмінну операцію, такі бартерні організації використають ЕОМ, а під майбутні угоди, як і при грошових операціях, надають кредити. Зарплату своїм служащим вони звичайно платять грішми, однак при згоді працівників воліють розплачуватися з ними товарами тривалого користування й послугами.
Ринок

Поняття «угода» ? безпосередньо підводить нас до поняття «ринок».
Ринок ― сукупність існуючих і потенційних покупців товару.
Щоб розібратися в природі ринку, уявимо собі примітивне економічне співтовариство із чотирьох чоловік: рибалки, мисливця, гончаря й фермера. На мал. 3 представлені три різних способи задоволення цими людьми своїх потреб. Перший спосіб ― самозабезпечення, коли кожний з них може самостійно добути для себе все необхідне. Так, рибалка, проводячи більшу частину часу за ловом риби, в інший час і полює, і гончарит, і займається сільським господарством, щоб забезпечити себе всім, що йому потрібно. При тім ефективність його занять рибним ловом знижується так само, як й ефективність занять
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Рис. 3. Становлення централізованого обміну
своєю основною справою в інших. Другий спосіб ― децентралізований обмін, коли кожний розглядає трьох інших у якості своїх потенційних «покупців», складових його ринок. Рибалка може відвідувати мисливця, гончаря й фермера (кожного окремо), щоб обміняти свою рибу на їхні товари. Третій спосіб ― централізований обмін, при якому на сцені з'являється нова особа, іменоване купцем і перебуває десь у центрі між ними, у місці під умовною назвою «ринкова площа». Кожний із чотирьох везе свої конкретні товари купцеві й там обмінює їх на все, що йому необхідно. Таким чином, для придбання товарів, пропонованих іншими, рибалка має справу з одним «ринком», а не із трьома окремими особами. Поява купця різко знижує загальне число угод, необхідних для здійснення обміну в якихось заданих обсягах. Інакше кажучи, купець і центральний ринок підвищують торгово-операційну ефективність економіки4. (Більш докладно про торгово-операційну ефективність розповідається в гл. 12.)
У міру збільшення числа осіб й угод росте й число купців і ринків. У розвиненому суспільстві ринок ( це не обов'язково якесь фізичне місце, де зустрічаються й здійснюють угоди покупці й продавці. При наявності сучасних коштів зв'язку й транспорту купець може ввечері дати рекламу товару по телебаченню, зібрати сотні замовлень від клієнтів по телефоні й уже наступного дня розіслати товари поштою, не вступаючи у фізичний контакт із покупцями.
Может сформуватися ринок на якийсь товар, послугу або інший об'єкт, що має ціннісну значимість. Наприклад, ринок праці складається з людей, що бажають запропонувати свою робочу чинність в обмін на заробітну плату або товари. Для полегшення функціонування ринку праці довкола нього виникають і множаться різні установи типу контор і консультаційних фірм по працевлаштуванню. Грошовий ринок ? ще один важливий ринок, що задовольняє людські потреби, що дає можливість займати, позичати, збирати гроші й гарантувати їхня схоронність. Формується й ринок пожертвователей, покликаний задовольняти фінансові потреби некомерційних організацій, щоб вони могли продовжувати свою діяльність.
Маркетинг

Поняття «ринок» приводить нас, нарешті, до завершального поняття циклу ? «маркетингу». Це людська діяльність, так чи інакше має відношення до ринку. Маркетинг ( це робота з ринком заради здійснення обмінів, ціль яким ? задоволення людських потреб і потреб. Таким чином, ми повертаємося до нашого визначення маркетингу як виду людської діяльності, спрямованої на задоволення потреб і потреб за допомогою обміну.
Процес обміну вимагає роботи. Тому, хто хоче продавати, необхідно шукати покупців, виявляти їхні потреби, проектувати відповідні товари, просувати їх на ринок, складировать, перевозити, домовлятися про ціни й т.д. Основу діяльності маркетингу становлять такі заняття, як розробка товару, дослідження, налагодження комунікації, організація розподілу, установлення цін, розгортання служби сервісу.
Хоча звичайно вважається, що маркетинг ― доля продавців, займаються ним і покупці. Домогосподарки здійснюють власний «маркетинг», коли займаються пошуками потрібних їм товарів за цінами, які вони готові заплатити. У пошуках дефіцитного товару постачальникові фірми доводиться вишукувати продавців і пропонувати їм привабливі умови угоди. Ринок продавця ( це такий ринок, на якому продавці мають більше влади й де найбільш активними «діячами ринку» доводиться бути покупцям. Ринок покупця ― це такий ринок, на якому більше влади мають покупці й де найбільш активними «діячами ринку» доводиться бути продавцям.
На початку 50-х років пропозиція товарів сталася обганяти ріст попиту на них, і маркетинг стали асоціювати із продавцями, що намагаються відшукати покупців. Автор книги дотримується саме цієї точки зору й розбирає проблеми маркетингу, що виникають перед продавцями в умовах ринку покупця.
Керування маркетингом

Із часом усі, хто зайнятий у процесі обміну, учаться його вдосконалювати. Зокрема, продавці знаходять більший професіоналізм у керуванні своїм маркетингом. Ми визначаємо керування маркетингом у такий спосіб:
Керування   маркетингом ― це   аналіз,    планування, перетворення в життя й контроль за проведенням заходів, розрахованих на встановлення, зміцнення й підтримку вигідних обмінів із цільовими покупцями заради досягнення певних завдань організації, таких, як одержання прибутку, ріст обсягу збуту, збільшення частки ринку й т.п.
У своєму найбільш популярному образі керуючий по маркетингу з'являється як фахівець, що вишукує стільки клієнтів, скільки потрібно для реалізації всього обсягу продукції, виробленою фірмою в цей момент. Однак це ― занадто вузьке подання про коло його завдань. Керуючий по маркетингу займається не тільки створенням і розширенням попиту, але й проблемами його зміни, а іноді й скорочення. Завдання керування маркетингом укладається у впливі на рівень, час і характер попиту таким чином, щоб це допомагало організації в досягненні вартих перед нею цілей. Попросту говорячи, керування маркетингом ― це керування попитом.
Організація виробляє подання про бажаний рівень попиту на свої товари. У будь-який окремо взятий момент часу рівень реального попиту може бути нижче бажаного, відповідати йому або перевищувати його. З усіма цими станами й доводиться мати справа керуванню маркетингом (див. урізання 2).
Керуючі по маркетингу ― це посадові особи фірми, що займаються аналізом маркетингової ситуації, перетворенням у життя намічених планів й/або здійснюючі контрольні функції. Сюди ставляться керуючі по збуті й співробітники служби збуту, керівники служби реклами, фахівці зі стимулювання збуту, дослідники маркетингу, що управляють по товарах і фахівці із проблем ціноутворення. (Докладніше про всі ці посади служби маркетингу буде розказане в гл. 2 і додатку Б.)
Урізання 2.  Стану попиту й завдання маркетингу, 

відповідним цим станам
1. Негативний попит. Ринок перебуває в стані негативного попиту, якщо більша його частина недолюблює товар і згодна навіть на певні витрати, аби тільки уникнути його. У людей негативний попит на щеплення, стоматологічні процедури, операції по видаленню семявыводящих проток й операції на жовчному міхурі. У роботодавців відчувається негативний попит на наймання колишніх ув'язнених й алкоголіків. Завдання маркетингу ? проаналізувати, чому ринок випробовує ворожість до товару й чи може програма маркетингу змінити негативні відносини ринку за допомогою переробки товару, зниження цін і більше активного стимулювання.
2. Відсутність попиту. Цільові споживачі можуть бути не зацікавленими в товарі або байдужними до нього. Так, фермери можуть не зацікавитися новим агротехнічним прийомом, а студенти коледжу ? вивченням іноземної мови. Завдання маркетингу ? відшукати способи вв'язування властивому товару вигід із природними потребами й інтересами людини.
3. Схований попит. Багато споживачів можуть випробовувати сильне бажання, що неможливо задовольнити за допомогою наявних на ринку товарів або послуг. Існує великий схований попит на нешкідливі сигарети, безпечні житлові мікрорайони й більше економічні автомобілі. Завдання маркетингу ? оцінити величину потенційного ринку й створити ефективні товари й послуги, здатні задовольнити попит.
4. Падаючий попит. Рано або пізно будь-яка організація зштовхнеться з падінням попиту на один або кілька своїх товарів. Знижується відвідуваність церков, падає число бажаючих надходити в приватні коледжі. Діяч ринку повинен проаналізувати причини падіння кон'юнктури й визначити, чи можна знову стимулювати збут шляхом відшукання нових цільових ринків, зміни характеристик товару або встановлення більше ефективної комунікації. Завдання маркетингу ? звернути назад тенденцію падіння попиту завдяки творчому переосмисленню підходу до пропозиції товару.
5. Нерегулярний попит. У багатьох організацій збут коливається на сезонній, щоденній і навіть погодинній основі, що викликає проблеми недовантаження й перевантаження. Більша частина суспільного транспорту не завантажена під час денного затишку й не справляється з перевезеннями в годинники пік. По буднях у музеях мало відвідувачів, зате у вихідні дні зали переповнені. На початку тижня на операції в лікарнях ? черга, а до кінця тижня заявок менше, ніж потрібно. Завдання маркетингу ? вишукати способи згладити коливання в розподілі попиту за часом за допомогою гнучких цін, мер стимулювання й інших прийомів спонукання.
6. Повноцінний попит. Про повноцінний попит говорять, коли організація задоволена своїм торговельним оборотом. Завдання маркетингу ? підтримувати існуючий рівень попиту, незважаючи на мінливі споживчі переваги й конкуренцію, що підсилюється. Організація повинна неухильно піклуватися про якість товару й обслуговування, постійно заміряти рівень споживчої задоволеності, щоб судити про правильність своїх дій.
7. Надмірний попит. У ряду організацій рівень попиту вище, ніж вони можуть або хочуть задовольнити. Так, інтенсивність руху по мосту «Золоті ворота» вище абсолютно безпечного рівня, а Йеллоустонский національний парк переповнений у літню пору. Завдання маркетингу, іменованого в цьому випадку «демаркетингом», ― вишукати способи тимчасового або постійного зниження попиту. При загальному демаркетинге прагнуть збити надмірний попит, прибігаючи до таких мір, як підвищення цін, ослаблення зусиль по стимулюванню й скорочення сервісу. При вибірковому демаркетинге прагнуть скоротити рівень попиту на тих ділянках ринку, які менш доходны або вимагають менше сервісних послуг. Ціль демаркетинга ? не ліквідувати попит, а всього лише знизити його рівень.
8. Нераціональний попит. Протидія попиту на товари, шкідливі для здоров'я, вимагає цілеспрямованих зусиль. Проводяться кампанії проти поширення сигарет, спиртних напоїв, наркотичних коштів, що викликають звикання, вогнепального зброї, порнографічних фільмів, проти створення більших родин. Завдання маркетингу ? переконати аматорів чогось відмовитися від своїх звичок, поширюючи застрашливі відомості, різко піднімаючи ціни й обмежуючи доступність товару.
Концепції керування маркетингом

Ми охарактеризували керування маркетингом як виконання ряду завдань для досягнення бажаних рівнів збуту на різних ринках. Але отут виникають питання. Яка концепція повинна направляти ці маркетингові зусилля? Яке порівняльне значення інтересів організації, клієнтів і суспільства? Адже найчастіше ні інтереси вступають у протиріччя один з одним. Зовсім очевидно, що вся діяльність у сфері маркетингу повинна здійснюватися в рамках якоїсь єдиної концепції.
Існує п'ять основних підходів, на основі яких комерційні організації ведуть свою маркетингову діяльність: концепція вдосконалювання виробництва, концепція вдосконалювання товару, концепція інтенсифікації комерційних зусиль, концепція маркетингу й концепція соціально-етичного маркетингу. Ці концепції персоніфікують собою різні періоди в історії американської економіки й основні соціальні, економічні й політичні зміни за останні 50 років. Загальна тенденція розвитку ? перенесення акценту з виробництва й товару на комерційні зусилля, на споживача й все більша орієнтація на проблеми споживача й соціальної етичності.
Концепція вдосконалювання виробництва
Це один із самих старих підходів, яким керуються продавці.
Концепція вдосконалювання виробництва затверджує, що споживачі будуть доброзичливі до товарів, які широко поширені й доступні за ціною, а отже, керівництво повинне зосередити свої зусилля на вдосконалюванні виробництва й підвищенні ефективності системи розподілу.
Застосування концепції вдосконалювання виробництва підходить у двох ситуаціях. Перша ― коли попит на товар перевищує пропозиція. У цьому випадку керівництву варто зосередитися на вишукуванні способів збільшити виробництво. Друга ― коли собівартість товару занадто висока і її необхідно знизити, для чого потрібне підвищення продуктивності. Вся концепція Генрі Форда укладалася в отлаживании виробництва моделі «Т» до такого стану, щоб можна було знизити її собівартість і зробити машину доступної більше широкому колу осіб. Він жартував, що може запропонувати автомобіль будь-яких кольорів, поки він чорний. Сьогодні цей підхід сповідає корпорація «Тексас инструментс» (ТИ), розширюючи обсяги виробництва й скорочуючи витрати, щоб знизити ціну своїх товарів. Керуючись цією концепцією, фірма зуміла відвоювати собі основну частку американського ринку наручних калькуляторів. Однак, коли фірма застосувала ту ж стратегію на ринку наручних годин із цифровою індикацією, вона зазнала невдачі. Незважаючи на низькі ціни, годинники «Тексас инструментс» споживачам не сподобалися5.
Концепції вдосконалювання виробництва дотримуються й деякі організації обслуговування. Багато медичних і стоматологічних установ організовані за принципом конвеєра, так само як і деякі державні організації типу бірж праці й бюро по видачі водійських посвідчень. Незважаючи на те що всі вони щогодини обслуговують велику кількість відвідувачів, на їх адресу висловлюють претензії в знеосібці й байдужості до споживачів.
Концепція вдосконалювання товару

Це ще один основний підхід, яким керуються продавці.
Концепція вдосконалювання товару затверджує, що споживачі будуть прихильні до товарів, що пропонують найвищу якість, кращі експлуатаційні властивості й характеристики, а отже, організація повинна зосередити свою енергію на постійному вдосконалюванні товару.
Багато виробників вірять, що, якщо їм удасться вдосконалити мишоловку, тропа до їхнього порога не заросте6. Однак найчастіше їх чекає жорстокий удар. Покупці шукають спосіб рятування від мишей, але не обов'язково за допомогою вдосконаленої мишоловки. Рішенням проблеми може стати хімічний аерозоль, служба дератизації або щось більше діюче, чим мишоловка. Більше того, удосконалена мишоловка не піде на ринку, якщо виробник не прийме мер, щоб зробити товар привабливим за допомогою дизайну, упакування й ціни, якщо не організує рух товарів по зручних каналах розподілу, не залучить уваги тих, кому вона потрібна, і не переконає цих людей у чудових якостях свого виробу.
Концепція вдосконалювання товару приводить до «маркетингової короткозорості». Продавець так закохується у власний товар, що випустить із уваги потреби клієнтів7. Керівництво залізниць думало, що споживачам потрібні поїзди, а не кошти транспорту, і не помітило зростаючої погрози з боку авіаліній, автобусів, вантажних і легкових автомобілів. Виготовлювачі логарифмічних лінійок уважали, що інженерам потрібні лінійки, а не можливість провадити розрахунки, і випустили з уваги погрозу з боку кишенькових калькуляторів. Коледжі вважають, що випускники середніх шкіл зацікавлені в одержанні загального гуманітарного утворення, і не зауважують зрушення переваг убік професійної підготовки.
Концепція інтенсифікації комерційних зусиль

Цього підходу дотримуються багато виробників.
Концепція інтенсифікації комерційних зусиль затверджує, що споживачі не будуть купувати товари організації в достатніх кількостях, якщо вона не почне значних зусиль у сфері збуту й стимулювання.
Особливо агресивно використають концепцію інтенсифікації комерційних зусиль стосовно до товарів пасивного попиту, тобто товарам, про придбання яких покупець звичайно не думає, наприклад страховкам, енциклопедичним словникам, могильним ділянкам. У цих галузях діяльності розроблені й доведені до досконалості різні прийоми виявлення потенційних покупців й «твердого продажу» їм товару.
Практикують «твердий продаж» й у відношенні таких ходових товарів, як автомобілі.
Ледь клієнт входить у демонстраційний зал, продавець миттєво починає «психологічну обробку». Якщо клієнтові сподобалася виставлена модель, йому можуть сказати, що її збирається купити   інший, а тому вирішувати треба не відкладаючи. Якщо покупця не влаштовує ціна, продавець пропонує переговорити з керуючим і домогтися особливої знижки. Покупець чекає хвилин десять, після чого продавець повертається з повідомленням,  що «босові це не подобається,  але я вмовив його погодитися».  Ціль усього цього ― «завести клієнта» і змусити його зробити покупку на місці8.
Застосовують концепцію інтенсифікації комерційних зусиль й у сфері некомерційної діяльності. Політична партія посилено нав'язує виборцям свого кандидата як блискуче підходящого саме на цю виборну посаду 9. А сам кандидат з раннього ранку до пізнього вечора мотається по виборчих дільницях, потискує руки, цілує дитин, зустрічається з пожертвователями, вимовляє наспіх зімпровізовані запальні промови. Незліченна кількість доларів витрачається на телевізійну й радиорекламу, плакати, розсилання матеріалів поштою. Будь-які вади кандидата від публіки приховують, тому що головне ? запродати його, а не терзатися із приводу майбутньої задоволеності виборців своїм придбанням.
Концепція маркетингу

Це порівняно новий підхід у підприємницькій діяльності.
Концепція маркетингу затверджує, що заставою досягнення цілей організації є визначення потреб і потреб цільових ринків і забезпечення бажаної задоволеності більше ефективними й більше продуктивними, чим у конкурентів, способами.
Суть концепції маркетингу визначають за допомогою квітчастих виражень типу «Відшукайте потреби й задовольните їх», «Провадите те, що можете продати, замість того щоб намагатися продати те, що можете зробити», «Любите клієнта, а не товар», «Нехай будуть вашим-вашій-по^-вашому» (закусочні «Бергер кинг»), «Ви ? наш бос» (авіакомпанія «Юнайтед эйрлайнс»). Підсумує подібний підхід девіз магазинів фірми «Дж. К. Пенин»: «Робити все, що в наших чинностях, щоб максимально відшкодувати кожен витрачений клієнтом долар ціннісною значимістю, якістю й задоволеністю».
Концепції інтенсифікації комерційних зусиль і маркетингу часто плутають один з одним. Т. Левитт розмежовує їхній у такий спосіб:
Комерційні зусилля по збуті ― це зосередженість на потребах продавця, а маркетинг ― це зосередженість на потребах покупця. Комерційні зусилля по збуті ― це турбота про потреби продавця по перетворенню його товару в готівку, а маркетинг ― турбота про задоволення потреб клієнта за допомогою товару й цілого ряду           факторів, пов'язаних зі створенням, поставкою й, нарешті, споживанням цього товару10.
Порівняння цих двох підходів дається на мал. 4. Об'єкт основної уваги в концепції інтенсифікації комерційних зусиль ― існуючий товар фірми, а забезпечення прибуткового збуту вимагає напруги комерційних зусиль і мер стимулювання. У концепції маркетингу таким об'єктом є цільові клієнти фірми з їхніми потребами й потребами. Фірма інтегрує й координує всю свою діяльність із розрахунком на забезпечення задоволеності клієнтів, дістаючи прибуток саме завдяки створенню й підтримці споживчої задоволеності. По суті своєї концепція маркетингу ― це орієнтація на потреби й потреби клієнтів, підкріплена комплексними зусиллями маркетингу, націленими на створення споживчої задоволеності як основу для досягнення цілей організації.

Концепція маркетингу відображає прихильність фірми теорії суверенітету споживача. Компанія провадить те, що необхідно споживачеві, і дістає прибуток за рахунок максимального задоволення його потреб.
Концепцію маркетингу взяли на озброєння багато фірм. Відомо, що серед її вірні послідовників-корпорації «Проктер энд Гэмбл», «ИБМ», «Эйвон» й «Макдональдс» (див. урізання 3). Відомо також, що цю концепцію частіше використають у своїй практиці фірми товарів широкого вжитку, чим виробники товарів промислового призначення, частіше використають великі, ніж дрібні компанії11. Багато фірм заявляють, що сповідають цю концепцію, але на практиці її не застосовують. Вони обмежуються формальними елементами маркетингу, такими, як введення посад віце-президента по маркетингу, керуючих по товарах, розробка планів маркетингу, проведення маркетингових досліджень, але обходять його суть12. Для перетворення фірми, що орієнтується на збут, у компанію, що орієнтується на задоволення потреб ринку, потрібно не один рік напруженої праці.


[image: image4]
Рис. 4. Зіставлення концепції інтенсифікації комерційних зусиль
і концепції маркетингу

Урізання  3. Використання концепції маркетингу

корпорацією «Макдональдс»

Корпорація «Макдональдс» (мережа підприємств общепита швидкого обслуговування, що пропонують як основне блюдо рубані біфштекси) ? спокушений діяч ринку. За 28 років свого не настільки вуж довгого існування корпорація зуміла продати в США й за рубежем  понад 40 млрд. порції біфштексів! Маючи більше 5500 торговельних крапок (1100 ( за кордоном), вона міцно втримує 18% ринку общепита швидкого обслуговування, набагато випередивши своїх найближчих суперників ? фірми «Бергер кинг» (5,7%), «Кентуккі фрайд чикн» (5,5) і «Вэнди» (4,1%). Завойовано це лідерство завдяки ретельно продуманої й неухильно виконуваній маркетинговій програмі. «Макдональдс» знає, як обслужити людей, як пристосуватися до мінливих потреб споживачів.
До появи закусочних «Макдональдс» американець міг одержати рубаний біфштекс у ресторані або дешевому ресторані ? закусочній. У багатьох місцях біфштекси були невисокої якості, клієнт зіштовхувався з повільним обслуговуванням, непривабливим оформленням приміщень, непривітним обслуговуючим персоналом, антисанітарією й гучним оточенням. В 1955 р. якийсь Рэй Крок, 52-літній продавець міксерів для готування молочних коктейлів, зацікавився мережею із семи ресторанчиков, що належали Ричарду й Морісу Макдональдам. Кроку сподобалася їхня ідея підприємств швидкого обслуговування, і він домовився про покупку всієї мережі разом з її колишньою назвою за 2,7 млн. дол.
Крок вирішив розширити мережу за рахунок продажу права на використання назви «Макдональдс» підприємствами інших власників. За 150 тис. дол. здобувачеві торговельного привілею видається ліцензія строком на 20 років.
Покупець ліцензії проходить 10-денний курс навчання в «Бифштексовом університеті» фірми «Макдональдс» у містечку Элк-Гроув-Вилидж у штаті Іллінойс. Основна спеціальність випускників цього «університету» ( «бифштексоведение», додаткова  ( «готування обсмаженої в маслі картопляної стружки».
Застосовувана Кроком стратегія маркетингу виражається в трьох словах: якість, сервіс, чистота. Відвідувачі входять у бездоганно чисте приміщення, підходять до привітній розпорядниці, замовляють і не пізніше чим через п'ять хвилин одержують смачний біфштекс, що з'їдають відразу або несуть із собою. Щоб закусочна не перетворилася в місце збіговисьок підлітків, у ній немає ні музичних автоматів, ні телефонів. Немає в ній також автоматів із продажу сигарет і газетних стійок. Закусочні «Макдональдс» стали місцями сімейного харчування, причому їх особливо люблять діти.
Із часом закусочні «Макдональдс» перетерпіли деякі зміни. У них збільшилося число сидячих місць, стало більше привабливим оформлення залів, з'явився вибір блюд для сніданку й просто нові блюда. Відкрилися нові заклади в особливо багатолюдних місцях.
Корпорація «Макдональдс» майстерно освоїла мистецтво маркетингу послуг на основі надання торговельних привілеїв. Вона ретельно вибирає місця для розміщення нових підприємств, відбирає кандидатів на одержання своїх ліцензій із числа найбільш кваліфікованих підприємців, дає фундаментальну підготовку керівникам закладів у своєму «Бифштексовом університеті», підтримує власників ліцензій високоякісною загальнонаціональною рекламою й програмами стимулювання збуту, за допомогою постійно проведених опитувань відвідувачів стежить за якістю блюд і сервісу й направляє більші зусилля на вдосконалювання технології готування біфштексів, маючи на увазі спрощення виробничого процесу, скорочення витрат і часу обслуговування.
Концепція соціально-етичного маркетингу

Соціально-етичний маркетинг - явище самого останнього часу.
Концепція соціально-етичного маркетингу затверджує, що завданням організації є встановлення потреб, потреб й інтересів цільових ринків і забезпечення бажаної задоволеності більше ефективними й більше продуктивними (чим у конкурентів) способами з одночасним збереженням або зміцненням благополуччя споживача й суспільства в цілому.
Концепція соціально-етичного маркетингу породжена сумнівами щодо відповідності концепції чистого маркетингу нашому часу з його погіршенням якості навколишнього середовища, недостачею природних ресурсів, стрімким приростом населення, всесвітньою інфляцією й запущеним станом сфери соціальних послуг13. Чи завжди фірма, що почуває, обслуговуюча й задовольняють потреби покупців, діє з урахуванням довгострокового блага споживачів і суспільства? Концепція чистого маркетингу обходить стороною проблеми можливих конфліктів між потребами покупця і його довгостроковим благополуччям.
Візьмемо для приклада фірму «Кока-кола компани». Її вважають высокоответственной корпорацією, що провадить прекрасні безалкогольні напої, що задовольняють смакам споживачів. Однак групи захисту інтересів споживачів і захисників навколишнього середовища пред'являють їй наступні обвинувачення:
1. Напій кока-кола дає споживачам малу живильну цінність.
2. Що втримуються в кока-колі цукор і фосфорна кислота завдають шкоди зубам.
3. Бромированное рослинне масло, застосовуване в напоях типу кола, виключено зі списку продуктів, визнаних Керуванням по контролі за якістю харчових продуктів, медикаментів і косметичних коштів «у цілому нешкідливими».
4. У ряді випадків відзначалося, що кофеїн, що втримується в напоях кола, викликає судороги, безсоння, шлунково-кишкові розлади, а також можливі ушкодження на клітинному рівні.
5. Застосування сахарину, що входить до складу дієтичного безалкогольного напою «Таб» фірми «Кока-кола», заборонено Керуванням по контролі за якістю харчових продуктів, медикаментів і косметичних коштів.
6. Індустрія безалкогольних напоїв усе ширше використає необоротні, не підлягаючому поверненню пляшки. Необоротні пляшки ? це величезні непродуктивні витрати ресурсів. Адже потрібно 17 необоротних пляшок, тоді як многооборотная пляшка могла б зробити 17 циклів «продавець ? покупець ? продавець» до того, як прийде в непридатність. Багато хто з необоротних пляшок зроблені з матеріалів, що не піддаються біохімічному розкладанню, і найчастіше є факторами забруднення навколишнього середовища.
Ці й подібні обставини й викликали поява концепції (соціально-етичного маркетингу 14. Концепція ця жадає від діячів ринку вв'язування в рамках політики маркетингу трьох факторів (див. мал. 5). Спочатку фірми засновували свої ринкові рішення головним чином на міркуваннях витягу прибутку. Потім вони стали усвідомлювати стратегічну значимість задоволення купівельних потреб, у результаті чого й з'явилася концепція маркетингу. Нині при прийнятті рішень вони починають думати й про інтереси суспільства. Концепція соціально-етичного маркетингу вимагає збалансування всіх трьох факторів: прибутків фірми, купівельних потреб й інтересів суспільства. Завдяки прийняттю даної концепції деякі компанії вже домоглися значного росту продажів і доходів.
Мети системи маркетингу

Ми знаємо, що маркетинг так чи інакше зачіпає інтереси; кожного, будь те покупець, продавець або рядовий громадянин. Але ж у цих людей можуть бути мети, що суперечать один одному. Розглянемо наступний приклад.
                                              СУСПІЛЬСТВО

                                     (Добробут людей)
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Рис. 5. Три фактори, що лежать в основі концепції 

соціально-етичного маркетингу

ПОКУПЕЦЬ. Студент коледжу Джон Смит хоче придбати стереоаппаратуру. У великому радиомагазине він бачить різні блоки для стереокомплекта. Відразу виникає кілька питань:
• Чи досить широкий вибір марок?
• Чи володіє яка-небудь із цих марок потрібними мені характеристиками?
• Чи прийнятна ціна?
• Чи виглядає продавець що намагається допомогти, що розташовує до себе й чесним?
• Є чи гарантія й чи існує добре налагоджена система післягарантійного обслуговування?
Джон Смит хоче, щоб ринок запропонував йому високоякісні товари за помірними цінами й у зручні для здійснення покупки місцях. Система маркетингу може багато чого зробити для задоволення людини, що виступає як покупець.
ПРОДАВЕЦЬ. Білл Томпсон ? керуючий по маркетингу фірми, що випускає стереоаппаратуру. Щоб успішно працювати, йому потрібно дозволити кілька проблем:
•  Яких характеристик чекають споживачі від стереоаппаратуры?

• Які групи споживачів й які саме потреби фірмі варто прагнути задовольнити? 

• Якими повинні бути дизайн і ціна товару?

• Яку гарантію і який сервіс варто запропонувати?

• Послугами яких оптових і роздрібних торговців варто скористатися?
• Які міри в області реклами, особистого продажу, стимулювання збуту й пропаганди могли б сприяти продажу товару?
При підготовці до виходу на ринок зі своєю пропозицією продавцеві має бути прийняти ряд складних рішень. Ринок дуже вимогливий, і для розробки пропозиції, що залучає й задовольняє клієнтів, потрібно мислити категоріями сучасного маркетингу.
ГРОМАДЯНИН. Джейн Адамс, сенатор одного зі штатів, конкретно цікавиться діяльністю підприємців у сфері маркетингу. Як законодавця, що представляє інтереси громадян, неї хвилюють наступні проблеми:
• Чи безпечні й чи надійні пропоновані виробниками товари?
• Чи точно описують виробники свої товари в рекламних оголошеннях і на впакуванні?
• Чи існує в межах ринку конкуренція, завдяки якій є достатній вибір товарів за рівнем якості й цінам?
• Чи справедливо обходяться зі споживачами роздрібні торговці й працівники сервісу?
• Чи не наносить  діяльність,  пов'язана  з  виробництвом  й упакуванням товарів, шкоди навколишньому середовищу?
Джейн Адамс відіграє роль стража інтересів споживачів і виступає за їхню освіту, надання їм інформації й захисти. Система маркетингу дуже впливає на якість життя, і законодавцям хочеться, щоб вона працювала якнайкраще.
Маркетинг торкає така велика кількість людей такими різноманітними способами, що неминуче породжує протиріччя. Деякі активно недолюблюють діяльність по сучасному маркетингу, обвинувачуючи його в руйнуванні навколишнього середовища, бомбардуванню публіки дурною рекламою, створенні непотрібних потреб, зараженні молоді почуттям жадібності й цілому ряді колах гріхів. Подумайте над наступними висловленнями:
Всі останні 6000 років маркетинг уважали сферою мисливців за легкими грішми, шахраїв, махінаторів і продавців нікчемних товарів. Більшість із нас «піддавалися» нахрапистим угодам, і всіх нас неодноразово штовхали на придбання всякого роду «штучок», які нам, по суті справи, не потрібні і які, як потім з'ясовувалося, ми й взагалі ж мати не хотіли15. Що людині потрібно, дійсно потрібно? Кілька фунтів їжі щодня, тепло, дах, шість футів, де прилягти, і яке-небудь робоче заняття, що дає почуття здійснення. І це все ― с матеріальної сторони. І ми знаємо це. Але наша економічна система безупинно промиває нам мозки доти, поки ми не виявляємося похованими під могилою з нагадувань про строки оплати, заставних, безглуздих дрібничок, іграшок, що відволікають нашу увагу від усвідомлення цілковитого ідіотизму розв'язуваної все життя шаради 16.
Другие люто захищають маркетинг. Подумайте над наступними висловленнями:
Агресивні політика й практика маркетингу саме й відповідальні в основному за високий матеріальний рівень життя в Америці. Сьогодні завдяки масовому, не потребуючих більших витрат маркетингу ми користуємося товарами, які ніколи вважалися предметами розкоші й дотепер уважаються такими в багатьох закордонних країнах17.
Реклама вигодовує споживчі здатності людей. Вона породжує потреби в більше високому рівні життя. Вона ставить перед  людиною  ціль  забезпечити  себе  й  свою  родину  кращим житлом, кращим одягом, кращою їжею. Вона стимулює його ретельність і продуктивність. Вона поєднує в плідний шлюбний союз такі речі, які в інших обставинах просто не зійшлися б один з одним18.
Що варто очікувати суспільству від системи маркетингу? Питання цей актуальне, тому що органи влади різних рівнів усе ширше прибігають до регулювання маркетингової діяльності фірм.  У деяких випадках державне втручання може буквально доходити до крайностей.
В Індії деякі державні чиновники хотіли б заборонити присвоєння марочних назв цукру, милу, чаю, рису й іншим основним товарам повсякденного попиту. Вони затверджують, що через присвоєння марочних назв, упакування й реклами підвищуються роздрібні ціни товарів.
На Філіппінах деякі державні чиновники виступають за систему суспільного ціноутворення, а саме за стримування цін на основні товари повсякденного попиту шляхом державного контролю над цінами.
 У Норвегії деякі державні чиновники ратують за заборону володіння на правах особистої власності певними «предметами розкоші», такими, як плавальні басейни, тенісні корти, літаки й шикарні автомобілі. На їхню думку, ресурси Норвегії занадто обмежені, щоб витрачати їх на подібні цілі.  Ці чиновники виступають за «колективне споживання» дорогих товарів і послуг.
На початку 70-х років Федеральна торговельна комісія прийняла ряд мір для забезпечення «правдивості реклами». Положення про обґрунтування реклами вимагає, щоб фірми були готові представи документальні докази будь-яких затверджень, що втримуються в рекламному оголошенні. Положення про виправну рекламу вимагає, щоб фірма, винна в поширенні брехливого затвердження, затратила 25% свого рекламного бюджету на обіги, що роз'ясняють дійсне положення справ. Положення про контр-рекламу полегшує доступ у засоби масової інформації для висловлення своєї думки групам, що виступають проти товару (наприклад, групам борців з палінням).
Імовірне й уже, що відбувається жорсткість, регулювання маркетингу у всесвітньому масштабі наводить на саме істотне питання: яка ж щира мета системи маркетингу? Пропонується чотири альтернативних варіанти відповіді: досягнення максимально можливого високого споживання; досягнення максимальної споживчої задоволеності; подання максимально широкого вибору; максимальне підвищення якості життя.
Досягнення максимально можливого високого споживання

Багато керівників ділового миру вважають, що ціль маркетингу ? полегшувати й стимулювати максимально високе споживання, що у свою чергу створює умови для максимального зростання виробництва, зайнятості й багатства. Ця точка зору знаходить висвітлення в типових заголовках: «Фірма "Ригли" шукає шляхи змусити людей жувати більше гумки», «Оптики вводять моду на окуляри, щоб стимулювати попит», «Сталеливарна промисловість намічає стратегію росту продажів», «Автомобилестроители намагаються накрутити збут».
За всім цим криється затвердження, що, чим більше люди купують і споживають, тим счастливее вони стають. «Чим більше ? тим краще» ? так звучить цей бойовий клич. Однак деякі сумніваються в тім, що зросла маса матеріальних благ несе із собою й більше щастя. Їхній кредо: «чим менше ? тим більше» й «небагато ? це здорово».
Досягнення максимальної споживчої 

задоволеності

Відповідно до цієї крапки зору, ціль системи маркетингу ? досягнення максимальної споживчої задоволеності, а не максимально можливого рівня споживання. Споживання великої кількості жувальної гумки або володіння більше великим гардеробом щось значить тільки в тому випадку, якщо веде в остаточному підсумку до більше повної споживчої задоволеності.
На жаль, ступінь споживчої задоволеності важко виміряти. По-перше, ще жоден економіст не придумав, як замірити повне задоволення конкретним товаром або конкретною маркетинговою діяльністю. По-друге, безпосереднє задоволення, одержуване окремими споживачами від конкретних «благ», не враховує «зло», таке, як забруднення навколишнього середовища й наносимый їй збиток. По-третє, ступінь задоволення, випробовуваного споживачем певних товарів, таких, як вироби-символи суспільного становища, залежить від того, у як малого кола інших осіб ці товари є. Отже, дати оцінку системі маркетингу на основі показників задоволеності, що вона приносить громадськості, важко.
Надання максимально широкого вибору

Деякі діячі ринку вважають, що основна мета системи маркетингу ? забезпечити максимально можлива розмаїтість товарів і надати споживачеві максимально широкий вибір. Система повинна дати споживачеві можливість знайти товари, які найбільше повно відповідають його смаку. Споживачі повинні мати можливість максимально поліпшити свій спосіб життя, а отже, і одержати найбільше задоволення.
На жаль, максимальне розширення споживчого вибору вимагає витрат. По-перше, товари й послуги стануть дорожче, оскільки велика розмаїтість викличе ріст витрат по їхньому виробництву й підтримці запасів. Підвищені ціни спричинять зниження реальних доходів споживачів і масштабів споживання. По-друге, збільшення розмаїтості товарів зажадає від споживача більше часу й зусиль на знайомство з різними товарами і їхньою оцінкою. По-третє, збільшення числа товарів зовсім не означає для споживача розширення можливості реального вибору. У Сполучених Штатах існує безліч марок пива й більшість із них мають однаковий смак. Коли в рамках товарної категорії налічується безліч марочних товарів з незначними відмінностями друг від друга, ситуація ця називається марочним достатком і споживачеві надається мнимий вибір. І нарешті, самі споживачі не завжди привітають велику розмаїтість товарів. Деякі, зустрічаючи в певних товарних категоріях надлишок вибору, випробовують почуття розгубленості й занепокоєння.
Максимальне підвищення якості життя
Багато хто вважають, що основна мета системи маркетингу повинна укладатися в поліпшенні «якості життя». Це поняття складається з: 1) якості, кількості, асортиментів, доступності й вартості товарів, 2) якості фізичного середовища й 3) якості культурного середовища. Прихильники цього погляду схильні оцінювати систему маркетингу не тільки по ступені надаваної нею безпосередньої споживчої задоволеності, але й по впливі, що діяльність у сфері маркетингу робить на якість фізичного й культурного середовища. Більшість погоджується з тим, що для системи маркетингу підвищення якості життя ? ціль шляхетна, але визнає, що якість це виміряти нелегко, а тлумачення його часом суперечать один одному.
Стрімке поширення системи 

маркетингу

Багато хто думають, що до маркетингу прибігають тільки великі компанії в розвинених капіталістичних країнах. Насправді ж його використають у рамках і за рамками сфери підприємництва у всіх країнах.
У сфері підприємництва

У сфері комерційної діяльності різні компанії сприйняли маркетинг у різний час. «Дженерал електрик», «Дженерал моторс», «Сирс», «Проктер энд Гэмбл» й «Кока-кола» усвідомили його потенційні можливості майже відразу. Якщо говорити про черговість поширення маркетингу, то найбільш швидкими темпами його освоювали фірми ?  виробники фасованих споживчих товарів, фірми ? виготовлювачі споживчих товарів тривалого користування й фірми, що випускають промислове встаткування. Виробники таких товарів, як сталь, хімікати й папір, звернулися до маркетингу пізніше, і багатьом з них має бути ще освоювати його й освоювати. За минуле десятиліття відбулося зрушення в оцінці сучасного маркетингу з боку фірм споживчих послуг, і особливо авіакомпаній і банків. Авіакомпанії почали вивчати відношення пасажирів до різних аспектів своїх послуг: частоті польотів, обробці багажу, обслуговуванню в польоті, привітності, зручності сидінь. Вони отрешились від думки про те, що займаються комерційними повітряними перевезеннями, і усвідомили, що працюють у сфері подорожей і туризму. банкіри, які спочатку пручалися маркетингу, зараз сприймають його із захватом. Маркетинг починає залучати до себе інтерес і з боку страхових і брокерських фірм, хоча їм ще треба буде пройти довгий шлях, перш ніж вони навчаться ефективно застосовувати його.
Останніми виявили цікавість до маркетингу групи підприємців вільних професій, таких, як адвокати, бухгалтери-ревізори, лікарі й архітектори. Донедавна професійні асоціації забороняли своїм членам займатися ціновою конкуренцією, залучати до себе клієнтів, а також рекламувати свої послуги. Антитрестовський відділ міністерства юстиції США недавно визнав подібні обмеження незаконними. Бухгалтери-ревізори, адвокати та інші групи осіб вільних професій одержали нині право давати рекламу й проводити агресивну цінову політику.
На міжнародній арені

Маркетинг практикується не тільки в США, але й в інших частинах світла. До речі сказати, ряд європейських й японських багатонаціональних компаній, скажемо «Нестле», «Сименс», «Тойота» й «Соні», у багатьох випадках діють успешнее своїх американських конкурентів19. Багатонаціональні компанії ввели й поширили практику сучасного маркетингу по усім світі. І як результат керівники дрібних фірм почали задаватися питаннями: що таке маркетинг? Чим відрізняється він від звичайного збуту? Яким образом можна застосувати його у власній фірмі? Чи зміниться щось від цього?
У соціалістичних країнах маркетинг традиційно користувався дурною славою. І проте окремі його функції, такі, як маркетингові дослідження, присвоєння марочних назв товарам, реклама й стимулювання збуту, у цей час швидке впроваджуються й там. У СРСР на сьогоднішній день налічується більше ста державних рекламних агентств і фірм по дослідженню маркетингу20. У ряді польських й угорських фірм є відділи маркетингу. У соціалістичних країнах цю дисципліну викладають у декількох університетах.
У сфері некомерційної діяльності

Нині маркетинг залучає до себе інтерес і з боку некомерційних організацій типу коледжів, лікарень, поліцейських керувань, музеїв і симфонічних оркестрів. Зверніть увагу на наступні події:
Починаючи з 1965 р. через недобір студентів, недоліку коштів або того й іншого разом закрилося більше 170 приватних коледжів; Навчання в кращих приватних університетах обходиться в наші дні більш ніж в 8 тис. дол. Якщо ціни й далі будуть рости нинішніми темпами, батькам сьогоднішнього немовляти прийде відкладати на майбутнє 83 тис. дол., щоб їхня дитина могла одержати ступінь бакалавра в кожному з ведучих часток коледжів21.
Різко ростуть лікарняні витрати. У ряді великих клінік вартість добового перебування в палаті перевищує 300 дол. Багато лікарень відчувають недостачу пацієнтів, особливо в родильних і педіатричних відділеннях. За прогнозами ряду фахівців, у наступному десятилітті закриється 1400?1500 лікарень. В 1966 р. протягом типового тижня церква відвідували до 55% всіх дорослих католиків у віці до 35 років. В 1976 р. ця цифра впала до 39% і буде, як очікують, знижуватися й далі. Багато груп виконавців не можуть залучити достатньої аудиторії. Навіть такі театри, як чиказька опера «Лірик опера компани», що працюють у сезон з аншлагом, приходять під кінець року з величезним дефіцитом. Багато некомерційних організаціЪй, що ніколи процвітали, типу Християнського союзу молодих людей, Армії порятунку, Дівчинок-скаутів і Союзу помірних християнок гублять своїх членів, а заодно й фінансову підтримку.
Всі ці організації стикаються з ринковими труднощами. Їхні керівники щосили борються за виживання перед особою мінливих споживчих відносин і фінансових ресурсів, що бідніють. У пошуках відповідей на багато організаціЪй, що встають перед ними проблеми, повернулися до маркетингу. Знаменно, що вольниця «Эванстон госпитал» у м. Эванстон, штат Іллінойс, увела v себе посада віце-президента по маркетингу, в обов'язку якого входять питання розширення номенклатури послуг лікарні і їхніх пропаганд серед околишнього населення, а також розробка планів залучення в лікарню пацієнтів, лікарів і сестер.
Підвищений інтерес до маркетингу спостерігається й з боку урядових органів США. Поштове відомство США й Керування залізниць «Амтрак» уже розробили для свої організації маркетингові плани. Маркетингова програма залучення новобранців є й в армії США, одного з лідерів але витратам на рекламу в країні. Інші урядові органи в цей час застосовують систему маркетингу для пропаганди раціонального використання енергетичних ресурсів, боротьби з палінням й у процесі рішення інших суспільних проблем.
Резюме

Маркетинг торкатиБ житт кожн з ми. Це процес, у ході якого розробляються й надаються в розпорядження людей товари й послуги, що забезпечують певний рівень життя. Маркетинг містить у собі безліч найрізноманітніших видів діяльності, у тому числі маркетингові дослідження, розробку товару, організацію його поширення, установлення цін, рекламу й особистий продаж. Багато хто плутають маркетинг із комерційними зусиллями по збуті, тоді як насправді він сполучає в собі кілька видів діяльності, спрямованих на виявлення, обслуговування, задоволення споживчих потреб для рішення цілей, що коштують перед організацією. Маркетинг починається задовго до й триває ще довго після акту купівлі-продажу.
Маркетинг ? вид людської діяльності, спрямованої на задоволення потреб і потреб за допомогою обміну. Основними поняттями сфери маркетингу є наступні: потреби, потреби, запити, товар, обмін, угода й ринок.
Керування маркетингом ― це аналіз, планування, перетворення в життя й контроль за проведенням заходів, розрахованих на встановлення, зміцнення й підтримку вигідних обмінів із цільовими покупцями заради досягнення певних цілей організації. Занимающийся маркетингом повинен добре вміти впливати на рівень, час і характер попиту, оскільки існуючий попит може не збігатися з тим, якого бажає для себе фірма.
Керування маркетингом може здійснюватися з позицій п'яти різних підходів. Концепція вдосконалювання виробництва затверджує, що споживачі будуть благоволити товарам, доступним за низькими цінами, і, отже, завдання керівництва ? удосконалювати економічну ефективність виробництва й знижувати ціни. Концепція вдосконалювання товару виходить із того, що споживачі віддають перевагу товарам високої якості й, отже, більших зусиль по стимулюванню збуту не потрібно. Концепція інтенсифікації комерційних зусиль базується на тім, що товари організації не будуть купувати в достатніх кількостях, якщо не спонукувати споживачів до цього за допомогою значних зусиль у сфері збуту й стимулювання. Концепція маркетингу будується на затвердженні, що фірма повинна виявити за допомогою досліджень потреби й запити точно обкресленого цільового ринку й забезпечити їхнє бажане задоволення. Концепція соціально-етичного маркетингу проголошує заставою досягнення цілей організації її здатність забезпечити споживчу задоволеність і довгострокове благополуччя й споживача й суспільства в цілому.
Практична діяльність маркетингу дуже впливає на людей, що виступають як покупців, продавців і рядових громадян. У якості її цілей висуваються такі, як досягнення максимально можливого високого споживання, досягнення максимальної споживчої задоволеності, надання споживачам максимально широкого вибору, максимальне підвищення якості життя. Багато хто вважають, що метою повинне бути саме підвищення якості життя, а коштами її досягнення ? застосування концепції соціально-етичного маркетингу.
Інтерес до цієї діяльності підсилюється в міру того, як все більше число організацій у сфері підприємництва, у міжнародній сфері й некомерційній сфері усвідомлюють, як саме маркетинг сприяє їх більше успішному виступу на ринку.
Питання для обговорення

1. Історик Арнольд Тойнби, критикуючи практику маркетингу в Америці, сказав, що американськими споживачами маніпулюють, змушуючи їх здобувати товари, які, власне кажучи, не потрібні для задоволення «мінімально необхідних матеріальних вимог життя й справжніх потреб». А яка ваша позиція? Обґрунтуйте її.
2. Чим відрізняється маркетинг від комерційних зусиль по збуті? Яку роботу ви зволіли б після закінчення коледжу: фахівця з маркетингу або фахівця зі збуту?
3. Ви збираєтеся піти поснідати в кафі швидкого обслуговування, що працює по ліцензії великої фірми. Застосуєте до даної ситуації поняття «товар», «обмінна угода», «ринок».
4. Незважаючи на те що корпорацію «Макдональдс» відзначають як одного з піонерів застосування концепції маркетингу, неї критикують за вузьку товарну спеціалізацію. Чим могла бути викликана ця критика?
5. Успіх корпорації «Проктер энд Гэмбл» нерідко приписують її вмінню бути гарним «слухачем». Як співвіднести це затвердження з концепцією маркетингу?
6. Чим відрізняються друг від друга два підходи до керування маркетингом: концепція вдосконалювання товару й концепція вдосконалювання виробництва? Приведіть приклади обох підходів.
7. Чому деякі організації переходять від концепції маркетингу до концепції соціально-етичного маркетингу?
8. Яким образом може позначитися маркетингова діяльність на кожній із трьох згадувані складові якості життя? Чи зможете ви назвати якісь додаткові аспекти, що входять у поняття якості життя? Яке можливий вплив маркетингу на ці аспекти?
9. Чому в останні роки маркетинг стали застосовувати багато некомерційних організацій? Докладно роз'ясните на конкретному прикладі.
Основні поняття, що зустрічаються в главі 1

Запит ( потреба, підкріплена купівельною спроможністю.
Концепція інтенсифікації комерційних зусиль ― затвердження, що споживачі не будуть купувати товари організації в достатніх  кількостях,  якщо  вона  не  почне  значних зусиль у сфері збуту й стимулювання.
Концепція маркетингу ― затвердження, що заставою досягнення цілей організації є визначення потреб і потреб цільових ринків і забезпечення бажаної задоволеності більше ефективними й більше продуктивними, чим у конкурентів, способами.
Концепція вдосконалювання виробництва ― затвердження, що споживачі будуть доброзичливі до товарів, які широко поширені й доступні за ціною, а отже, керівництво повинне зосередити свої зусилля на вдосконалюванні виробництва й підвищенні ефективності системи розподілу.
Концепція вдосконалювання товару ― затвердження, що споживачі будуть прихильні до товарів, що пропонують найвищу якість, кращі експлуатаційні властивості й характеристики, а отже, організація повинна зосередити свою енергію на постійному вдосконалюванні товару.
Концепція соціально-етичного маркетингу ― затвердження, що завданням організації є встановлення потреб, потреб й інтересів цільових ринків і забезпечення бажаної задоволеності більше ефективними й більше продуктивними, чим у конкурентів, способами з одночасним збереженням або зміцненням благополуччя споживача й суспільства в цілому.
Маркетинг ― вид людської діяльності, спрямованої на задоволення потреб і потреб за допомогою обміну.
Нестаток ― почуття недостачі, що відчуває людиною, чого-небудь.
Обмін ― акт одержання від кого-небудь бажаного об'єкта із пропозицією чого-небудь замість.
Потреба ― нестаток, що прийняв специфічну форму відповідно до культурного рівня й особистістю індивіда.
Ринок ― сукупність існуючих і потенційних покупців товару.
Угода ― комерційний обмін між двома сторонами, що припускає як мінімум наявність двох об'єктів ціннісної значимості й погоджених умов, часу й місця його здійснення.
Товар ― усе, що може задовольнити потребу або нестаток і пропонується ринку з метою залучення уваги, придбання, використання або споживання.
Торгово-операційна ефективність ― імовірність здійснення обміну в заданому обсязі за допомогою можливо меншого числа угод.
Керування  маркетингом ― аналіз,   планування,   перетворення   в життя й контроль за проведенням заходів, розрахованих на встановлення, зміцнення й підтримку вигідних обмінів із цільовими покупцями заради досягнення цілей організації. 

Керуючий по маркетингу ― службовець компанії, що займається аналізом, плануванням, перетворенням у життя наміченого й/або функціями контролю.
Розділ 2

Процес керування маркетингом

Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Розповісти про те, як підприємства вишукують нові можливості в сфері маркетингу.
2. Пояснити, навіщо підприємства займаються сегментуванням ринків.
3. Датити визначенння комплексуу маркетингуу й розповістсти про його чотир основні складові: товар, ціна, методи поширення й методи стимулювання.
4. Зрівняти між собою п'ять підходів до організації відділу маркетингу. 
Зліт фірми «Міллер бруинг компани»

До 1970 р. фірма «Міллер бруинг компани» з м. Милуоки, що не відрізнялася ініціативністю, посідала сьоме місце серед американських броварників. Її частка ринку становила 4%, а збут був млявим, у той час як збут конкурентів, фірм «Анхойзер-Буш» й «Шліц», ріс на 10% щорічно, удвічі перевищуючи темпи росту по галузі в цілому. Саме тоді на пивний ринок вирішила вийти корпорація «Филип Моррис», що розбагатіла на тютюновому бізнесі. Вона купила фірму «Міллер», підкріпила її старіючий організм своєю маркетинговою міццю, почала ряд ініціатив і за які-небудь п'ять років вивела неї на друге місце на ринку. ДО 1981 р. фірма «Міллер» уже втримувала 22% пивного ринку, небагато не дотягаючи до фірми «Анхойзер-Буш» з її 29% і залишивши далеко за фірму, що займала третє місце, «Шліц» з її 8%-ний часток ринку. Як же вдалося корпорації «Филип Моррис» зробити це маркетингове чудо?
Вона, по суті справи, відмовилася від традиційних підходів до маркетингу пива, а саме від обігу зусиль на підвищення економічної ефективності виробництва й стимулювання збуту за допомогою цін. «Филип Моррис» удалася до класичних прийомів споживчого маркетингу, що вперше був застосований концерном «Проктер энд Гэмбл» і використався самою корпорацією для відвоювання собі другого місця в тютюновій промисловості й організації збуту самої популярної в історії сигарет «Мальборо». Подібний підхід вимагає вивчення потреб і потреб покупців, розбивки ринку на сегменти, виявлення найбільш перспективних з них, створення розраховуючи на ці сегменти особливих товарів й особою впакування, а також великих витрат на рекламу й стимулювання збуту нових товарів. «До „миллера" броварники діяли так, начебто пивний ринок був зовсім однорідним і його можна було задовольнити одним товаром в одному стандартному впакуванні», ? заявив якось Роберт С. Уайнберг, один з колишніх керівників фірми «Анхойзер-Буш».
Першим кроком корпорації «Филип Моррис» стало перепозиціювання єдиного товару фірми «Міллер» ( пива «Ганьби лайф». Що рекламувалося як «шампанське пивного миру», пиво «Ганьби лайф» залучало в основному жінок і споживачів з високим рівнем доходів, які взагалі були не занадто активними покупцями пива. Керівництво корпорації «Филип Моррис» замовило проведення маркетингового дослідження, у результаті якого з'ясувалося, що 80% споживаного пива доводиться на частку всього 30% його аматорів. Фірма вивчила характеристики споживачів, що щодня купують 6-місцеве впакування (їх демографічний і психологічний профіль, коло предпочитает ними засобів масової інформації), і вирішила додати пиву «Ганьби лайф» більше «мужній образ». В оголошеннях стали зображувати бурильників, що п'ють це пиво після ліквідації великого викиду нафти, і молодих людей, що ганяють із цим пивом на багги для їзди по піску. Основний рекламний мотив оголошень виражався фразою: «Якщо у вас є час, у нас найдеться підходяще пиво». Ця кампанія з успіхом ішла протягом семи років.
Потім фірма «Міллер» початку освоювати нові для себе сегменти ринку. Було замічено, що, на думку жінок, що піклуються про дієту, і людей похилого віку, стандартна пляшка ємністю 12 унцій (близько 0,35 л) ? занадто більша разова доза. Фірма ввела в оборот «пляшки-крихітки» ємністю 7 унцій (близько 0,21 л), які завоювали величезну популярність.
Але все це було ніщо в порівнянні з випуском на ринок в 1975 р. низькокалорійного пива «Лайт» ? самої успішної пивної новинки в Сполучених Штатах з 1900 р. Інші марки низькокалорійного пива успіху на ринку не мали в основному тому, що рекламувалися як дієтичні напої для споживачів, що дотримують дієту,, які взагалі пили мало пива. У результаті ці марки здобували образ чогось «дамського». «Міллер» же позиціював «Лайт» не як низькокалорійне пиво, а як пиво, що не дає ваги, як пиво для «справжніх» аматорів. До реклами залучили знаменитих діячів спорту, які заявляли, що раз «Лайт» містить на одну третину менше калорій, вони можуть випивати більше пива, не випробовуючи почуття ваги. Ця рекламна кампанія стала однієї із самих популярному й успішних на телебаченні. Навіть упакування нового пива волало до чоловічого смаку й буквально «віддавали пивом».
Потім «Міллер» почала атаку на «Мишлоб», саме успішне пиво фірми «Анхойзер-Буш», випустивши за домовленістю з однієї із западногерманских фірм власне суперпреміальне пиво «Ловенброй». «Міллер» варить його в Сполучених Штатах, і ціна цього пива вище ціни «Мишлоба». Новий сорт позиціювали як напій для особливих моментів з «гарними друзями», коли покупець просто повинен «взяти „ловенброй”», і домоглися гарних успіхів.
Через величезні витрати на рекламу безпрецедентний ріст частки ринку у фірми «Міллер» не супроводжувався відповідним ростом прибутків. Але корпорація «Филип Моррис» уважає, що вона прийшла на пивний ринок надовго й може поступитися сиюминутными доходами заради завоювання другого місця, що надалі дозволить їй витягати більший прибуток. Її явна мета ― обійти фірму «Анхойзер-Буш», що, не гублячи часу, налагоджує власний процес керування маркетингом, щоб відгородити своє лідерство від зазіхань «Міллера»1.

Приобретя фірму «Міллер бруинг компани», концерн «Филип Моррис» перетворив її з неповороткої організації, що орієнтується на виробництво, у процвітаючу компанію, що орієнтується на маркетинг. У цій главі дається загальний огляд того, що як саме процвітають прихильники маркетингу здійснюють свою маркетингову діяльність.
Будь-яка компанія діє в умовах складного, мінливого маркетингового середовища. Якщо вона хоче вижити, їй потрібно провадити й пропонувати щось имеющее ціннісну значимість для тієї або іншої групи споживачів. За допомогою обміну компанія відновляє свої доходи й ресурси, необхідні для продовження існування.
Компанія повинна бути впевнена, що її мети й товарний асортименти постійно зберігають актуальність для конкретного ринку. Пильні фірми періодично переглядають свої цільові, стратегічні й тактичні установки. Вони покладаються на маркетинг як на основні комплексні кошти спостереження за ринком і пристосування до змін, що відбуваються на ньому. Маркетинг ? це не просто реклама й діяльність штату продавців. Це скоріше всеосяжний процес пристосування до використання найбільш вигідних з ринкових можливостей, що відкриваються. Ми визначаємо процес керування маркетингом у такий спосіб:
Процес керування маркетингом складається з: 1) аналізу ринкових  можливостей,   2)  відбору  цільових   ринків, 3) розробки комплексу маркетингу, 4) перетворення в життя маркетингових заходів.

Всі ці етапи представлені на мал.6 із вказівкою номерів  відповідних глав, у яких кожний з них розглядається докладно. У даної ж главі дається загальний огляд.
Аналіз ринкових можливостей

Будь-яка компанія повинна вміти виявляти ринкові можливості, що відкриваються. Жодна фірма не може вічно покладатися на свої нинішні товари й ринки. Ніхто вже не веде мови про кінні типажі, фурманські батоги, логарифмічні лінійки, газових лампах. Виробники цих товарів або збанкрутували, або  зміркували   зайнятися  якоюсь   новою   справою. Багато   фірм підтвердять, що більша частина їхніх нинішніх продажів і прибутків доводиться на товари, яких вони ще які-небудь п'ять років тому або не провадили взагалі, або не продавали. 
Компаніям може здаватися, що їхні можливості дуже обмежені, але це всього лише невміння подумки побачити майбутнє тієї справи, яким вони займаються, і усвідомити свої сильні сторони. Адже в дійсності перед будь-якою компанією відкрита безліч ринкових перспектив.
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Рис. 6. Процес керування маркетингом

Давайте перевіримо це затвердження на прикладі добре відомої компанії ? фірми «Элен Кертис». 

Фірма «Элен Кертис индастриз» перебуває в Чикаго й провадить туалетні приналежності та інші товари. В 1981 р. товарообіг цієї фірми, заснованої більше 50 років тому, склав 163 млн. дол. «Элен Кертис» має чотири виробничих відділення, кожне з яких випускає кілька видів товарів: відділення товарів широкого вжитку (шампуні, кошти для зміцнення волось, лосьоны для догляду за шкірою), відділення товарів виробничого призначення (шампуні, різні пристосування по догляду), міжнародне відділення й відділення захисних коштів (пластири й клеї).
Припустимо, «Элен Кертис» шукає для себе нові ринкові можливості. Яким образом можна було б виявити й оцінити їх?
Виявлення нових ринків

Організація може займатися пошуками нових можливостей або час від часу, або систематично. Багато хто відшукують нові ідеї, просто уважно стежачи за змінами на ринку. Керівники компанії читають газети, відвідують спеціалізовані виставки, вивчають товари конкурентів, збирають ринкову інформацію іншими шляхами. Чимало ідей можна одержати, використовуючи неформальні методи збору інформації.
Інші виявляють нові ринки, користуючись формальними прийомами. Одним з корисних прийомів такого роду є використання сітки розвитку товару й ринку2. Така сітка показана на мал. 7 і стосується шампунів фірми «Элен Кертис».
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Рис. 7. Виявлення нових ринків за допомогою сітки 

розвитку товару й ринку

БІЛЬШЕ ГЛИБОКЕ ВПРОВАДЖЕННЯ НА РИНОК. По-перше, керуючий виробництвом шампунів у фірмі «Элен Кертис» замислюється над питанням,  чи зможе його основний марочний шампунь «Суав» домогтися більше глибокого впровадження на ринок, тобто росту продажів нині існуючій цільовій групі покупців без внесення яких-небудь змін у сам товар. Інакше кажучи, фірма буде продовжувати працювати з існуючими товарами на існуючих ринках. У цьому випадку можна випробувати кілька підходів, у тому числі зниження прейскурантної ціни шампуню «Суав», збільшення витрат на рекламу, відпрацьовування рекламного «обертання, поширення шампуню через більше число магазинів, забезпечення йому більше помітного викладення на магазинних полках і т.п. По суті справи, керуючий виробництвом шампуню «Суав» хотів би залучити до нього споживачів шампунів інших марок, не гублячи при цьому нікого зі своїх нинішніх клієнтів.
РАСШИРЕНИЕ ГРАНИЦЬ РИНКУ. По-друге, керуючий виробництвом шампуню «Суав», товару вже існуючого, спробує знайти для нього нові ринки. Він прийметься за вивчення демографічних ринків ― ринків маленьких дітей, дошкільників, підлітків, молоді, людей похилого віку, ― щоб визначити,  чи можна якісь із цих груп спонукати перемкнутися на користування «Суавом» і почати купувати його більш активно. Потім керуючий робить огляд ринку організацій ― клубів здоров'я, косметичних кабінетів, лікарень, ― щоб довідатися,  чи можна збільшити продажі ім. А потім робиться огляд географічних ринків ― ринком Франції, Таїланду, Індії, ? щоб з'ясувати, чи можна ширше освоїти і їх. Все це ? стратегічні підходи до розширення границь ринку.
РОЗРОБКА ТОВАРУ. По-третє, керуючий виробництвом шампунів, можливо, задумає запропонувати нові товари наявним клієнтам на існуючих ринках. Можна запропонувати шампунь «Суав» або в новій розфасовці, або з новим ароматом їм включенням нових компонентів, або в новому впакуванні. Все це варіанти можливої модифікації товару. Крім того, «Элен Кертис» може випустити на ринок один-два шампуню зовсім нових марок, розрахованих на різні групи користувачів. Фірма може розробити й інші кошти по догляду за волоссями ? препарати для зміцнення волось і препарати для укладання волось, ? придбанням яких можуть зацікавитися існуючі клієнти. Все це ? стратегічні підходи до розробки товару.
ДИВЕРСИФІКОВАНІСТЬ. По-четверте, у розпорядженні фірми «Элен Кертис» цілий набір можливостей диверсифікованості за рахунок пропозиції нових товарів на нових ринках. Вона може відкрити в себе або купити виробництва, ніяк не пов'язані з її нинішніми асортиментами й ринками. Вона може подумати про те, щоб включитися в такі «новомодні» сфери діяльності, як випуск відеоігор (див. урізання 4), виробництво встаткування для обробки текстової інформації, персональних комп'ютерів або відкриття дитячих садів. Деякі фірми прагнуть виявляти самі привабливі, з їхнього погляду, знову виникаючі галузі виробництва. На їхню думку, половина секрету успіху ? проникнути в привабливі сфери діяльності, а не намагатися досягти економічної ефективності в рамках непривабливої галузі.
Урізання 4.  Відеогри ? галузь приваблива,
але не для всіх     

Відеогри ( одна із самих швидко зростаючих у США сфер діяльності. До 1977 р. аматор активних ігор міг піти в зал більярдних автоматів або купити й підключити до свого телевізора приставки «Одиссей» й «Магнавокс», у програми яких було закладено по однієї або по нескольку ігор. В 1977 р. фірма «Атари» випустила перші відеоігри на касетах. Тепер можна стало купити програмувальний пульт-приставку до телевізора й вибирати гру з величезної кількості касет з відеозаписами. Пульт-приставка коштував 150 дол., касети ? від 15 до 30 дол. за штуку. З 1979 р. збут нових ігор почав рости небаченими темпами. ДО 1981 р. лідер галузі, фірма «Атари», продав уже більше 5 млн. пультів-приставок. І хоча відеогри придбали всього 8,5% американських родин, фахівці пророкують, що в другій половині 80-х років цифра ця зросте до 50%. І крім того, відкриваються закордонні ринки.
«Атари» домінує на ринку гральних приставок, займаючи 75%-ную частку ринку. За нею ідуть «Интелливижн», відділення корпорації «Маттель, інк.» (15%), фірма «Одиссей» (9) і фірма «Астровижн» (1%). «Атари» домінує й на ринку ігрових касет, але вже з'явилася безліч імітаторів, що випускають ігрові касети, сумісні із приставками «Атари» або «Интелливижн». Найбільшого успіху серед виробників ігрових касет домігся фірма-новачок «Активижн», утворена чотирма фахівцями із програмного забезпечення, що були співробітниками «Атари». Менш чим за два роки оборот «Активижн» досяг 50 млн. дол., в 60 із зайвим раз перевищивши спочатку вкладену в справу суму. На одній з недавніх спеціалізованих виставок споживчої електроніки нові ігрові касети представили вже не менш дюжини фірм.
Керівники «Атари» зайняті розробкою стратегії маркетингу на найближчі кілька років. Одна з їхніх основних турбот ?  протидія атакуючої стратегії фірми «Интелливижн», що збирається запропонувати споживачам приставку й ігри, більше зроблені з погляду графіки, і звукового оформлення, хоча ціна приставки піднімається до 250 дол. У рекламі «Интелливижн» подає свою приставку як товар класу «Кадиллак», що коштує дорожче, але зате й дає більше. «Атари» уживає контратаку за допомогою стратегії розробки товарів, готовлячи до випуску на ринок приставку «Супергейм» за ціною 349 дол. Фірма сподівається, що новинка перевершить приставку «Интелливижн» і підірве її позицію як товару класу «Кадиллак». Однак для відбиття цієї контратаки концерн «Маттель» планує почати виробництво приставки із синтезатором голосу, що перетворить гри «Интелливижн» в «мовці».
«Атари» доводиться враховувати й прогнози експертів, згідно яким через якийсь час через поширення персональних комп'ютерів в особистому користуванні збут приставок для відеоігор почне падати. Персональні комп'ютери дозволять грати в більше складні ігри, а також здійснювати безліч інших операцій. На щастя, у складі «Атари» є відділення по виробництву комп'ютерної техніки. На думку одного оглядача, «із часом комп'ютери витиснуть багато відеоігор, а «Атари» ( єдина фірма, що розуміє це й постійно вживає заходів до вдосконалювання свого комп'ютерного бізнесу».
Безумовно ясно, що «Атари» улаштувалася в привабливій галузі. Чи відкриє ця сфера діяльності привабливу можливість для інших фірм, залежить від поставлених ними цілей, наявних ресурсів і тих відмітних переваг, з якими вони прийдуть у галузь.
Оцінка маркетингових можливостей

Одна справа ( виявити можливості, і зовсім інше ( визначити, які з них підходять для фірми. Ми визначаємо маркетингову можливість фірми в такий спосіб:
Маркетингова    можливість    фірми ― привабливий напрямок маркетингових зусиль, на якому конкретна фірма може домогтися конкурентної переваги. 

Наприклад, відеогри ? приваблива сфера діяльності, але ми інстинктивно почуваємо, що для фірми «Элен Кертис» вона не підійде. Чому? Відповідь на це питання можна знайти на мал. 8. Маркетингова можливість повинна точно відповідати цілям і ресурсам компанії. Розглянемо ці фактори по черзі.

МЕТИ ФІРМИ. Будь-яка фірма переслідує якесь коло цілей. Наприклад, «Элен Кертис», що займається в основному виробництвом коштів для догляду за волоссями, переслідує мети одержання високого рівня прибутків, високого рівня збуту, росту продажів і завоювання розташування клієнтів. Фірма, імовірно, прийде до висновку, що вже самі ці мети виключають її заняття виробництвом відеоігор. Немає впевненості ні у високому рівні збуту, ні у високому прибутку. І до того ж, якщо покупці товарів «Элен Кертис» порахують косметику й відеоігри несумісними, крок цей може підірвати прихильність клієнтів до фірми.

РЕСУРСИ ФІРМИ. Навіть у тому випадку, якщо виробництво відеоігор відповідає цілям «Элен Кертис», у фірми, імовірно, не виявиться ресурсів, достатніх для успішної діяльності в цій області. Кожна галузь пред'являє свої умови до досягнення успіху. Індустрія відеоігор вимагає наявності великого капіталу, знання секретів технології й існування ефективних каналів розподілу. Усього цього фірмі «Элен Кертис» буде явно не вистачати. І хоча фірма могла б придбати одну із уже існуючих компаній-виробників відеоігор, її власні ресурси й досвід не принесли б купленої компанії ніякої користі.

Відбір цільових ринків

Процес виявлення й оцінки ринкових можливостей звичайно породжує безліч нових ідей. І нерідко справжнє завдання фірми укладається у відборі кращих ідей з ряду гарних, тобто у виборі ідей, які відповідають цілям і ресурсам фірми.
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Рис. 8. Оцінка ринкової можливості з погляду цілей і ресурсів фірми

Припустимо, що фірма «Элен Кертис» провела оцінку ряду ринкових можливостей і виявила, що одна із самих притягальних ? ринок «коштів від головного болю». Керівництво може порахувати, що введення в асортименти коштів від головного болю цілком відповідають і цілям і ресурсам фірми. Товар подібного типу добре впишеться в рамки існуючих маркетингових переваг фірми у вигляді потужного штату продавців, розгалуженої мережі поширення товарів і великого досвіду в справі стимулювання збуту фасованих товарів широкого вжитку.

  Ну, а більш конкретно «Элен Кертис» повинна бути впевнена в тім, що успішно спрацюється з найбільш важливими представниками ринку коштів від головного болю; що зуміє встановити гарні стосунки з постачальниками вихідних хімічних речовин, необхідного встаткування й інших матеріалів для нового виробництва; що має міцні зв'язки з основними маркетинговими посередниками, які будуть доставляти її препарат клієнтам; що розробить такі кошти від головного болю, що буде мати привабливі відмінності від подібних препаратів, пропонованих конкурентами. І нарешті, фірма повинна бути впевнена, що її проникнення в цю сферу діяльності не викличе роздратування публіки.
Крім того, кожну можливість необхідно вивчити з погляду величини й характеру ринку. Процес цей складається із чотирьох етапів: виміри й прогнозування попиту, сегментування ринку, відбір цільових сегментів ринку й позиціювання товару на ринку.
Виміри й прогнозування попиту

Обмірковуючи вихід на ринок з коштами від головного болю, {фірма «Элен Кертис» захоче провести більше точну оцінку нинішнього й майбутнього розміру ринку. Для оцінки нинішнього розміру ринку «Элен Кертис» виявить всі товари, що продаються на ньому ? байер, экседрин, анацин, буфферин, тайленол й ін. ? оцінить обсяг продажів кожного з них.
Рівною мірою важливий і майбутній розмір ринку коштів від головного болю. Адже фірми хочуть впроваджуватися на зростаючі ринки. У минулому темпи росту ринку коштів від головного болю були високими й стійкими, а що сказати про майбутній ріст? Фахівцям «Элен Кертис» за маркетинговою інформацією має бути розглянути всі фактори й тенденції, що впливають на розвиток ринку коштів від головного болю, і зробити прогнози щодо його перспектив.
Сегментування ринку

Припустимо, що прогноз виявився підбадьорюючим. Тепер фірмі «Элен Кертис» треба буде розв'язати питання про те, як саме вона буде виходити на ринок. Ринок складається з безлічі типів споживачів, безлічі товарів, безлічі потреб. Групи споживачів можуть формуватися по географічних ознаках (регіони, міста), демографічним ознакам (стать, вік, рівень доходів, рівень утворення), социографическим ознакам (приналежність до суспільного класу, спосіб життя) і поведінковим ознакам (приводи для покупок, шукані вигоди, інтенсивність споживання).
Процес розбивки споживачів на групи на основі розходжень у потребах, характеристиках й/або поводженні називається сегментуванням ринку.
Не всі прийоми сегментування ринку однаково корисні. Наприклад, немає ніякої необхідності проводити розходження між чоловіками й жінками, що користуються коштами від головної (юли, якщо обидві ці групи споживачів однаково реагують на спонукальні стимули маркетингу.
Сегмент ринку складається зі споживачів, що однаково реагують на той самий набір спонукальних стимулів маркетингу.
Потребители, що вибирають самі сильнодіючі кошти незалежно від його ціни, становлять один сегмент ринку. В іншому сегменті виявляться ті, хто насамперед звертає увагу на ціну. Навряд чи всі споживачі зупинять свій перший вибір на одній і тій же марці болезаспокійливого. Тому фірми завбачливо концентрують свої зусилля на задоволенні специфічних потреб одного або декількох сегментів ринку. Необхідно скласти профіль всіх цільових сегментів ринку, описавши їх на основі різних властивих їм ознак, щоб оцінити привабливість кожного з них як маркетингова можливість для фірми.
Відбір цільових сегментів ринку

Фірма може вирішити вийти на один або кілька сегментів конкретного ринку. Припустимо, що ринок болезаспокійливих коштів можна підрозділити на три ділянки по інтенсивності купівельної потреби (И1 - швидке полегшення, И2 - довгострокове полегшення, З - поступове полегшення) і на три групи по ознаці віку споживачів (Г1 - молодь, Г2 - люди середнього віку, ГЗ - люди похилого віку). Зіставляючи інтенсивність потреб і вік споживачів, можна виділити дев'ять можливих сегментів ринку. В «Элен Кертис» є один з п'яти можливих шляхів виходу на цей ринок, представлених графічно на мал. 9 й описаних нижче.
I. Концентрація на єдиному сегменті. Компанія може вирішити рішення тільки один сегмент ринку, запропонувавши, як показано в цьому випадку, болезаспокійливе довгострокової дії групі осіб середнього віку (див. мал. 9а).
2. Орієнтація на купівельну потребу. Компанія може зосередитися на задоволенні якоїсь однієї купівельної потреби. У цьому випадку це — виробництво болезаспокійливої довгострокової дії для всіх типів покупців (див. мал. 96).
3.   Орієнтація на групу споживачів. Компанія може вирішити рішення всі типи болезаспокійливих коштів, необхідних для конкретної групи споживачів. У цьому випадку це особи середнього віку (див. мал. 9в).
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Рис. 9. П'ять способів охоплення ринку
4. Обслуговування декількох не зв'язаних між собою сегментів. Компанія може вирішити рішення кілька сегментів ринку, слабко зв'язаних між собою, за винятком того, що кожен з них відкриває для фірми привабливу можливість (див. мал. 9г).
5. Охоплення всього ринку. Компанія може ухвалити рішення щодо виробництві всього асортиментів болезаспокійливих коштів, щоб обслуговувати всі сегменти ринку (див. мал. 9д).
При виході на новий ринок більшість фірм починають із обслуговування одного сегмента й, якщо починання виявилося успішним, поступово охоплюють й інші. Черговість освоєння сегментів ринку варто ретельно продумувати в рамках комплексного плану. Гарним прикладом ретельного планування виходу на ринок і захоплення на ньому домінуючого положення служить діяльність японських фірм. Вони проникають на обійдений увагою ділянка ринку, завойовують собі ім'я за рахунок удоволених покупців і тільки потім поширюють свою діяльність на інші сегменти. Користуючись цією маркетинговою формулою, вони захопили вражаючу частку світового ринку автомобілів, фотокамер, годин, побутової електроніки, сталі, знову споруджуваних судів й інших товарів.
Великі компанії в остаточному підсумку прагнуть до повного охоплення ринку. Вони хочуть займати у своїй галузі таке ж положення, яке займає у своєї корпорація «Дженерал моторс». А вона заявляє, що випускає автомобілі «для будь-яких гаманців, будь-яких цілей, будь-яких осіб». Провідна компанія, як правило, звертається до різних сегментів ринку з різними пропозиціями. У противному випадку вона ризикує, що в окремих сегментах її обійдуть фірми, що зосередили увагу на задоволенні потреб саме цих сегментів.
Позиціювання товару на ринку

Припустимо, що на ринку болезаспокійливих коштів «Элен Кертис» вирішила зосередитися на «активних споживачах літнього віку». У цьому випадку фірмі знадобиться виявити всі звичайні й марочні товари, пропоновані в цей час на конкретному сегменті. Одночасно потрібно буде з'ясувати, чого саме хочуть від болезаспокійливих коштів споживачі, що становлять цей сегмент.
Діяч ринку повинен ясно уявляти собі, чим відрізняються друг від друга по своїй дії існуючі марки, як їх рекламують, які їхні ціни й т.п. Якщо «Элен Кертис» спробує запропонувати болезаспокійливе точно таке ж, як одне з наявних на ринку, у споживачів не буде ніякого резону купувати його.
Любою товар — це набір сприйманих споживачем властивостей. Марочний аспірин — экседрин — уважають, приміром, коштами швидкодіючим, але «твердим» для шлунка, а тайленол — коштами, що діє повільніше, але зате «м'якше» для шлунка. Один зі способів розібратися, чому споживачі купують цей товар, а не інший, — зрівняти їхні основні властивості, що визначають вибір. Результати порівняння можна представити у вигляді схеми позиціювання товару (див. мал. 10а)3.
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Рис. 10. Схеми позиціювання товару й споживчих переваг

Дивлячись на неї, можна побачити досить багато. По-перше, з безлічі можливих властивостей (наприклад, висока ціна, ризикованість використання й ін.) на ній відбиті всього дві: м'якості й ефективність дії. Вони були обрані на тім підставі, що, але думці споживачів, є найважливішими.
По-друге, інтенсивність цих властивостей позначена у вигляді числових значень по п'ятибальній шкалі. Наприклад, показник ефективності  экседрина дорівнює 4 (гарна ефективність), а показник м'якості його дії - 1 (низька м'якість).
По-третє, позиції марок відповідають скоріше сприйняттю їхніми споживачами, а не їхнім дійсним властивостям. Экседрин може володіти й недостатньо м'якою дією, але головне не це, а те, як сприймають його покупці. (При бажанні можна скласти ще одну схему на основі об'єктивних характеристик марок.)
По-четверте, чим ближче на схемі розташований друг до друга дві марки, тим більше вони виглядають в очах споживачів як задовольняючі ту саму нестаток. Так що цілком можна вважати, що з байера на буфферин або навпаки буде перемикатися більше людей, чим з экседрина на тайленол або назад.
Після цього фірма повинна з'ясувати, чого саме з погляду основних властивостей хочуть від товару споживачі. Їх можуть попросити описати рівень ефективності, м'якості, вартості, швидкості дії й інших характеристик, які вони хотіли б бачити в препараті й за які вони були б готові платити свої гроші. Думка кожного споживача про ідеальне сполучення властивостей можна зобразити у вигляді крапки на схемі того ж типу, про яке йшла мова раніше. Тільки в цьому випадку вона буде називатися схемою споживчих переваг. На мал.106 показаний можливий розкид переваг у відношенні двох досліджуваних властивостей болезаспокійливих.
Затем діяч ринку поєднує схеми позиціювання товару й споживчих переваг у зведену схему, представлену на мал. 10в. З її стає зовсім ясно, що багато споживачів хотіли б і готові купувати те болезаспокійливе, котре сполучає в собі високу м'якість із високою ефективністю (правий верхній кут), хоча в цей час ні одну з марок не сприймають як сполучає обоє ці властивості.
 «Элен Кертис» може вирішити рішення цією можливістю. Для досягнення успіху потрібні дві речі. По-перше, компанія повинна могти випускати товар, що покупці порахують м'яким й ефективним. Можливо, конкуренти не випустили м'яких й ефективних болезаспокійливих коштів тільки тому, що не знайдено спосіб його виробництва. По-друге, компанія повинна могти запропонувати цей товар за ціною, що ринок готовий за нього платити. Якщо витрати на виробництво виявляться непомірно більшими, товар може не піти на ринку через його високу продажну ціну. А от при дотриманні обох вищезгаданих умов компанія зможе добре обслуговувати інтереси ринку й діставати прибуток. Вона виявила ділянку незадоволеної купівельної потреби й спробує задовольнити її.
Припустимо, «Элен Кертис» не в змозі скористатися з открывшейся можливості, а вирішує рішення за тайленолом. Фірма може позиціювати свою марку як товар класу «Кадиллак», заявивши, що його ефективність вище, ніж у тайленола, і встановивши на нього більше високу ціну. Або ж вона може обрати як основу для позиціювання свого товару кожне з безлічі його властивостей, які, на думку досить великої кількості споживачів, є важливими, бажаними й у недостатній мері присутні в марках конкурентів.
Позиціювання на ринку — забезпечення товару не зухвалих сумнівів, чітко відмінного від інших, бажаного місця на ринку й у свідомості цільових споживачів.
Розробка комплексу маркетингу

Прийнявши рішення щодо позиціювання свого товару, фірма готова приступитися до планування деталей комплексу маркетингу. Комплекс маркетингу - одне з основних понять сучасної системи маркетингу. Ми визначаємо його в такий спосіб:
Комплекс маркетингу — набір змінних факторів маркетингу, що піддаються контролю, сукупність яких фірма використає в прагненні викликати бажану відповідну реакцію з боку цільового ринку. 

В комплекс маркетингу входить усе, що фірма може почати для надання впливу на попит свого товару. Численні можливості можна об'єднати в чотири основні групи: товар, ціна, методи поширення й стимулювання4. (Докладний розбір цих маркетингових змінних дається в гл 8 -16.)
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Рис. 11. Чотири складові комплекси маркетингу

Товар — це набір «виробів і послуг», які фірма пропонує цільовому ринку. Так, нові болезаспокійливі кошти компанії «Элен Кертис» може виявитися «товаром» у вигляді 50 білих таблеток у темно-зеленій пляшці з ковпачком, що не зможуть відкрити діти, із трирічним строком зберігання, марочною назвою «Рятування» і гарантією повернення грошей у випадку незадоволеності покупця.
Ціна — грошова сума, що споживачі повинні сплатити для одержання товару. «Элен Кертис» пропонує роздрібні й оптові ціни, пільгові ціни й знижки, продаж у кредит. Призначена фірмою ціна повинна відповідати сприйманій цінності пропозиції, інакше покупці будуть здобувати товари конкурентів.
Методи поширення — усіляка діяльність, завдяки якій товар стає доступним для цільових споживачів. Так, «Элен Кертис» підбирає оптових і роздрібних торговців, переконує їх обертати на товар більше уваги й піклуватися про його гарне викладення, стежить за підтримкою його запасів і забезпечує ефективне транспортування й складування.
Методи стимулювання — усіляка діяльність фірми по поширенню відомостей про достоїнства свого товару й переконанню цільових споживачів купувати його. Так, «Элен Кертис» оплачує рекламу, наймає продавців, просуває товар за допомогою різного роду спеціальних заходів, організує його пропаганду.
Всі рішення відносно складового комплексу маркетингу багато в чому залежать від прийнятого фірмою конкретного позиціювання товару. Припустимо, що «Элен Кертис» вирішила випустити марочні болезаспокійливі кошти класу «Кадиллак» розраховуючи на сегмент споживачів, що предпочитают високу м'якість дії Подібне позиціювання припускає, що марочний препарат фірми повинен бути як мінімум настільки ж м'яким по своїй дії, як тайленол, а те й ще м'якше. Компанія повинна використати для нього високоякісне впакування, а сам марочний товар повинен бути запропонований ринку в декількох різних розфасовках. Ціна його повинна бути вище, ніж у тайленола. Продаватися він повинен у солідних роздрібних магазинах. Асигнування на рекламу повинні бути більшими. В оголошеннях повинні фігурувати заможні споживачі, яким потрібний кращий з наявних на ринку препаратів від головного болю. Відносно цієї марки варто уникати зниження цін і заходів щодо стимулювання збуту, які могли б применшити її образ. Із усього цього стає ясно, що рішення про позиціювання товару на ринку є основою для розробки целенаправленною комплексу маркетингу.
Перетворення в життя маркетингових заходів

Робота з аналізу ринкових можливостей, відбору цільових ринком, розробці комплексу маркетингу і його реалізації вимагає наявності допоміжних систем керування маркетингом. Зокрема, фірма повинна мати системи маркетингової інформації, Імітування маркетингу, організації служби маркетингу й маркетингового контролю. Система маркетингової інформації буде розглянута в гл. 3. А зараз ми коротко зупинимося на трьох інших системах.
Система планування маркетингу

Будь-яка фірма повинна дивитися вперед, щоб ясно усвідомлювати, куди вона хоче йти і яким образом добратися до мети. Не слід пускати на самоплив власне майбутнє. Щоб цього не трапилося, фірма використає відразу дві системи: систему стратегічного Мінування й систему планування маркетингу.
Система стратегічного планування виходить із того, що в компанії є кілька сфер діяльності. Для «Элен Кертис» це - виробництво парфюмерно-косметичних товарів, виробництво встаткування й предметів постачання для косметичних кабінетів, виробництво пластирів і клеїв. Кожна сфера діяльності представлена декількома товарами. Так, парфюмерно-косметичне виробництво «Элен Кертис» випускає шампуні, кошти для зміцнення волось, лосьоны по догляду за шкірою.
Не всі ці сфери діяльності й не всіх товарів однаково привабливі. Деякі виробництва ростуть, інші стабілізувалися на одному рівні, треті занепадають. Отож, якби всі виробництва «Элен Кертис» випробовували спад, вона була б у серйозному утрудненні. Компанія повинна бути впевнена, що для підтримки свого росту вона розвертає достатню кількість нових перспективних виробництв (або пропонує товарів). Крім того, «Элен Кертис» повинна точно знати, як розподілити свої обмежені ресурси між існуючими нині виробництвами. Було б помилкою використати гроші для підтримки програшних виробництв і тримати на голодному пайку більше перспективні. Ціль системи стратегічного планування - упевнитися, що фірма знаходить і розвиває сильні виробництва й скорочує або взагалі звертає слабкі.
Під плануванням маркетингу розуміється розробка планів для кожних окремих виробництв, товару або товарної марки фірми. При цьому мається на увазі, що фірма вже прийняла стратегічне рішення щодо того, як надходити з кожним зі своїх виробництв. Тепер для кожного з них потрібний детально розроблений план маркетингу. Припустимо, приміром, що «Элен Кертис» вирішила рішення пропонувати ринку шампунь «Суав», оскільки в нього є великий потенціал росту продажів. У цьому випадку компанія займеться розробкою плану маркетингу, покликаного забезпечити досягнення бажаного росту.
Фактично компанія буде розробляти два плани - перспективний і річний. Керуючий спочатку підготує п'ятирічний план з викладом основних факторів і чинностей, які будуть впливати на ринок шампуню «Суав» протягом майбутнього п'ятиліття, викладом цілей на п'ятирічку, основних стратегічних прийомів завоювання для марки наміченої частки ринку й одержання намічених прибутків, вказівкою суми необхідних витрат й очікуваних доходів. Щороку цей п'ятирічний план будуть переглядати й коректувати, щоб у фірми завжди був діючий план на майбутні п'ять років.
Потім розробляється річний план - розгорнутий варіант позначок п'ятирічного плану на перший рік його здійснення. У річному плані дається виклад поточної маркетингової ситуації, перерахування існуючих погроз і можливостей, цілей і проблем, що коштують перед звичайним або марочним товаром, викладається стратегія маркетингу на рік і програма дій, указуються суми кошторисних асигнувань, визначається порядок контролю. Цей план стає основою для координації всіх видів діяльності -  виробничої, маркетингової, фінансової. (Більш докладно про стратегію й планування маркетингу піде мова в гл. 17.)

Система організації служби маркетингу

Фірма повинна розробити таку структуру служби маркетингу, що у стані взяти на себе всю маркетингову роботу, включаючи планування. Якщо фірма дуже маленька, всі маркетингові обов'язки можуть бути покладені на одну людину. Йому буде доручено займатися й маркетинговими дослідженнями, і організацією збуту, і рекламою, і службою сервісу для клієнтів і т.д. Цієї людини можуть називати керуючою службою збуту, що управляє по маркетингу або директором маркетингу. Якщо фірма більша, у ній звичайно працюють кілька фахівців в області маркетингу. Так, у штаті компанії «Элен Кертис» є продавці, що управляють службою збуту, дослідники маркетингу фахівці з реклами, що управляють виробництвами простих і марочних товарів, що управляють по сегментах ринку й працівники служби сервісу для клієнтів. Здійсненням всіх маркетингових функцій керує відділ маркетингу.
СХЕМИ ОРГАНІЗАЦІЇ ВІДДІЛУ МАРКЕТИНГУ. Сьогодні відділи маркетингу можуть бути організовані на різних основах. Кожна фірма створює відділ маркетингу з таким розрахунком, щоб він щонайкраще сприяв досягненню її маркетингових цілей.

Функціональна організація. Найпоширенішою схемою є функціональна організація служби маркетингу. У цьому випадку фахівці з маркетингу керують різними видами (функціями) маркетингової діяльності. Вони підкоряються віце-президентові по маркетингу, що координує їхню роботу. У схемі на мал. 12 представлені п'ять таких фахівців: керуючою службою маркетингу, керуючий службою реклами й стимулювання збуту, керуючий службою збуту, керуючий службою маркетингових досліджень і керуючий по нових товарах. Крім них, можуть бути ще керуючий службою сервісу для клієнтів, керуючий службою планування маркетингу й  керуючий службою руху товарів.
Основним достоїнством функціональної організації є простота керування. З іншого боку, у міру росту товарних асортиментів і ринків фірми ця схема усе більше й більше губить свою ефективність. Стає усе сутужніше розробляти особливі плани для кожного окремого ринку або товару, а також координувати маркетингову діяльність фірми в, цілому.
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Рис. 12. Функціональна організація

Організація по географічному принципі. У компаніях, що торгують по всій території країни, підпорядкованість продавців нерідко здобуває форму організації по географічному принципі. У схемі на мал. 13 показані: один керуючий загальнонаціональною службою збуту, чотири керуючі регіональними службами збуту, 24 керуючих зональними службами збуту, 192 районних керуючих по збуті й 1920 торговельних агентів. При організації по географічному принципі торговельні агенти можуть жити в межах територій, що обслуговують ними,, краще дізнаватися своїх клієнтів й ефективно працювати з мінімальними витратами часу й коштів на роз'їзди.
Організація по товарному виробництву. Фірми із широкою товарною номенклатурою й/або розмаїтістю марочних товарів використають організацію по товарному або марочний^-марочнім-марочному-марковому-товарно-марочному виробництву. Організація по товарному виробництву не заміняє функціональної організації, а є ще одним рівнем керування. Всім товарним виробництвом керує керуючий по товарній номенклатурі, якому підкоряються трохи керуючих по групах товарів, яким у свою чергу підкоряються керуючі по товарі, відповідальні кожний за виробництво свого конкретного товару (див. мал. 14). Кожен керуючий по товарі самостійно розробляє власні виробничі плани, стежить за їхнім виконанням, контролює результати, а при необхідності й переглядає ці плани.
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Рис.13.  Організація по географічному принципі
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Рис.14. Організація по товарному виробництву
Організація по товарному виробництву виправдує себе в тих випадках, випускають коли фірмою виробу різко відрізняються друг від друга й/або різновидів цих товарів так багато, що при функціональній організації маркетингу управляти всією цією номенклатурою вже не під силу.
Організацію за принципом товарного виробництва вперше застосувала в 1927 р. фірма «Проктер энд Гэмбл». Її нове мило «Камей» неважливо йшло на ринку, і одному з молодих керівників ( Нейлу X. Макэлрою, що згодом стали президентом компанії, ( доручили цілком зосередитися на доробці цього товару й стимулюванні його збуту. Робота увінчалася успіхом, і незабаром у компанії з'явилися й інші керуючі по товарах.
З тих пор організація по товарному виробництву знайшла поширення в багатьох фірмах, особливо в харчовій промисловості, виробництві мила, парфюмерно-косметичних і хімічних товарів. Наприклад, корпорація «Дженерал фудз» увела організацію по товарному виробництву у своєму відділенні «Пост». Тепер там існують окремі керуючі по групах товарів ( виробам із дробленого зерна, кормам для тварин і напоям. У рамках групи виробів із дробленого зерна є керуючі по виробництву живильних пластівців, підсолоджених пластівців для дітей, «сімейних» пластівців і різних блюд із хлібних злаків. Керуючий по виробництву живильних пластівців у свою чергу керує роботою керуючих по товарних марках5.
В організації по товарному виробництву є ряд переваг. По-перше, керуючий по товарі координує весь комплекс маркетингу по цьому виробі. По-друге, керуючий по товарі може швидше окремих фахівців реагувати на виникаючі на ринку проблеми. По-третє, не обійдені увагою й більше дрібні, другорядні за значенням марочні товари, оскільки виробництвом кожного з них керує власний керуючий. По-четверте, керування виробництвом товару ( прекрасна школа для молодих керівників, тому що на цій роботі вони утягуються майже в усі сфери оперативної діяльності фірми.
Однак переваги ці зв'язані й з витратами. По-перше, система керування по товарному виробництву  породжує ряд конфліктів і розчарувань6. Нерідко керуючі по товарах не мають достатні права для ефективного виконання своїх обов'язків. По-друге, стаючи експертами у всьому, що стосується їхнього виробу, що управляють по товарах рідко стають фахівцями у   функціональних   областях   діяльності.   По-третє, система керування по товарних виробництвах часто обходиться дорожче, ніж спочатку передбачалося, через зрослі витрати на оплату праці більшого числа працівників.
Організація по ринковому принципі. Багато фірм продають товари своїх асортиментів на різні за своїм характером ринках. Приміром, компанія «Смит-Корона» продає свої електричні друкарські машинки на трьох ринках ( індивідуальних споживачів, ділових підприємств і державних установ. Фірма «Ю. С. стил» продає свою сталь залізничним компаніям, будівельній промисловості й комунальним галузям промисловості й послуг. Використання організації по ринковому принципі бажано в тих випадках, коли в різних ринків різні купівельні звички або різні товарні переваги.
Організація по ринковому принципі аналогічна системі організації по товарному виробництву, представленої на мал. 14. Керуючий по ринковій роботі керує діяльністю декількох керуючих по окремих ринках. Керуючий по роботі з ринком відповідає за розробку перспективних і річних планів по збуті й прочим видам функціональної діяльності. Основне достоїнство цієї системи укладається в тім, що фірма планує свою роботу стосовно до потреб споживачів, що становлять конкретні сегменти ринку.
Багато фірм уже перебудовують свою структуру по цьому принципі. Компанія «Ксерокс» відмовилася від комерційної діяльності по географічному принципі на користь принципу продажів по галузях. Компанія «Хайнц» розбила свою маркетингову службу на три відділи: відділ по обслуговуванню бакалейно-гастрономической торгівлі, відділ по обслуговуванню підприємств общепита й відділ по обслуговуванню установ. У кожному відділі є група власних фахівців з ринку. Наприклад, у відділі обслуговування установ є фахівці з роботи зі школами, коледжами, лікарнями й в'язницями.
Організація по товарно-ринковому принципі. Перед фірмами, що продають безліч різних товарів на безлічі різних ринків, встає проблема: чи скористатися системою організації по товарному виробництву, що вимагає від керуючих по товарах знання сильно відрізняються друг від друга ринків, або застосувати в себе систему організації по ринковому принципі, при якій керуючі по роботі з ринками обов'язково повинні бути знайомі із самими різними товарами, що здобувають на їхніх ринках. А ще фірма може одночасно мати в себе й керуючих по товарах, і керуючих по ринках, тобто застосувати так називану матричну організацію.
Урізання 5. Товарно-ринкова система організації 

на прикладі фірми «Дюпон»
У відділенні текстильних волокон фірми «Дюпон» є як служба керуючих по товарах, так і служба керуючих по ринках.
Керуючі по товарах відповідають за планування збуту й прибутку від продажу волокон своїх виробництв. Вони зосереджують увагу, насамперед, на короткострокових результатах торговельної діяльності й використання волокон. Вони повинні зв'язатися з керуючими по ринках і запросити в кожного з них дані про очікувані обсяги продажів свого виробу на кожному окремому ринку. З іншого боку, що управляють по ринках відповідають за розвиток вигідних ринків для існуючих і потенційно можливих волокон «Дюпон». Вони провадять перспективну оцінку ринкових потреб і піклуються в першу чергу не про просування конкретних волокон, а про створення для кожного ринку відповідним його запитам товарів. Готовлячи план роботи на ринку, вони зв'язуються з усіма керуючими по товарах й одержують від кожного з них інформацію про плановані ціни й обсяги випуску різних матеріалів. Остаточні прогнози збуту, зроблені керуючими по ринках і керуючими по товарах, повинні дати при додаванні той самий загальний підсумок.
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Однак подібна система організації вимагає більших витрат і породжує конфлікти. От приклади двох з безлічі можливих конфліктних ситуацій.
1. Який повинна бути організація штату продавців? Чи треба фірмі «Дюпон» (див. урізання 5) мати окремі штати продавців для торгівлі віскозою, нейлоном й іншими волокнами? Або ж їй варто згрупувати продавців по ринках чоловічого одягу, жіночого одягу й проч. А може бути, взагалі не варто спеціалізувати свій торговельний персонал?
2. Хто повинен установлювати ціну на конкретний товар на конкретному ринку? У прикладі з «Дюпоном» чи належний керуючий виробництвом нейлону мати право остаточного рішення при встановленні цін на нейлон на всіх ринках? Що відбудеться, якщо керуючий по роботі з ринком чоловічого одягу відчує, що нейлон не буде мати успіху на цьому ринку без певних поступок у ціні?
Більшість керуючих уважають, що введення окремих посад виправдано тільки у випадках найбільш важливих для фірми товарів і ринків. А от деяких нітрохи не бентежать ні конфлікти, ні витрати, і вони впевнені, що достоїнства матричної організації переважують пов'язані з нею витрати?
Система маркетингового контролю

У ході перетворення в життя планів маркетингу, імовірно, зустрінеться чимало несподіванок. Фірмі потрібно контролювати проведені нею заходу, щоб бути впевненої в кінцевому досягненні цілей маркетингу. Можна виділити три типи маркетингового контролю: контроль за виконанням річних планів, контроль прибутковості й контроль за виконанням стратегічних установок. Завдання контролю за виконанням річних планів ( переконатися, що фірма виходить на всі показники, закладені в річний план. Контроль прибутковості укладається в періодичному аналізі фактичної прибутковості по різних товарах,  і групам споживачів, каналам збуту й обсягам замовлень. Крім того, фірма може зайнятися дослідженням ефективності маркетингу, щоб з'ясувати, як можна підвищити результативність різних маркетингових заходів. Контроль за виконанням стратегічних установок припускає періодичне «відступ назад» для критичної оцінки загального підходу фірми до ринку. (Докладно про систему маркетингового контролю буде розказане в гл. 17.)
Коротке повторення теми

На мал. 15 у стислому виді представлений весь процес керування маркетингом фірми, а також фактори, що роблять вплив на розробку стратегії маркетингу. У центрі кола ( цільові покупці, на обслуговування й задоволення яких спрямовані основні зусилля фірми. Комплекс маркетингу фірма розробляє з перебувають під її контролем чотирьох складових ( товару, ціни, методів поширення й методів стимулювання. Для розробки комплексу маркетингу фірма використає чотири системи: маркетингової інформації, планування маркетингу, організації служби маркетингу й маркетингового контролю. Системи ці взаємозалежні, оскільки маркетингова інформація потрібна для розробки планів маркетингу, які у свою чергу перетворюють у життя службою маркетингу, а результати цієї діяльності оцінюються й контролюються.
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Рис. 15. Фактори, що роблять вплив на 

стратегію маркетингу фірми
За допомогою цих систем фірма стежить за маркетинговим середовищем і пристосовується до неї. Пристосовується фірма й до свого власного мікросередовища, що складає з маркетингових посередників, постачальників, конкурентів і контактних аудиторій. І нарешті, вона пристосовується до макросередовища ( демографічному й економічному, політико-правовому, техніко-екологічному й соціально-культурному факторам. При розробці й позиціюванні своєї пропозиції на цільовому ринку фірма візьме до уваги всі обставини й чинності, що діють у маркетинговому середовищі.
Резюме

Кожна фірма зацікавлена в ефективному керуванні своєю маркетинговою діяльністю. Зокрема, їй потрібно знати, як аналізувати ринкові можливості, відбирати підходящі цільові ринки, розробляти ефективний комплекс маркетингу й успішно управляти перетворенням у життя маркетингових зусиль. Все це й становить процес керувань маркетингом.
Відправна крапка маркетингової діяльності ( аналіз ринкових можливостей. Керівництву необхідно знати, як варто виявляти й оцінювати ці можливості. Воно може знайти їх, працюючи із сіткою розвитку товару й ринку й звертаючи увагу на нові привабливі сфери діяльності. Кожну можливість необхідно оцінити з погляду її відповідності цілям і наявним ресурсам фірми.
Аналіз повинен розкрити ряд привабливих з погляду фірми ринкових можливостей. Кожна зажадає більше глибокого вивчення, перш ніж на ній зупиняться як на черговому цільовому ринку. Щоб переконатися в достатній привабливості можливості, що відкривається, фірмі потрібно буде провести більше ретельну оцінку поточного й майбутнього попиту. При позитивному результаті на наступному етапі провадять сегментування ринку для виявлення груп споживачів і потреб, які фірма може задовольнити щонайкраще. Сегмент ринку складається зі споживачів, що однаково реагують на той самий набір спонукальних стимулів маркетингу. Фірма може зупинитися на обслуговуванні одного або декількох сегментів ринку. Стосовно до кожного з них фірма повинна вирішити, яку саме позицію вона хоче в ньому зайняти. Їй варто вивчити позиціювання на цільовому ринку марочних товарів конкурентів з погляду властивостей, що є, на думку споживачів, найбільш важливими. Крім того, варто оцінити обсяги попиту на можливі сполучення властивостей товару. Потім треба буде розв'язати, що саме створювати: марку, розраховану на задоволення вдоволеного нестатку, що залишилося ще не, або марку, аналогічну однієї із уже існуючих. В останньому випадку фірма повинна бути готова вступити в боротьбу з конкуруючою маркою, впроваджуючи у  свідомість споживачів подання про відмінності свого товару.
Ухваливши рішення щодо ринковому позиціюванні, фірма розробляє для його підтримки комплекс маркетингу. Комплекс маркетингу ( це сполучення чотирьох складових: товару, ціни, методів поширення й методів стимулювання. Фірмі має бути прийняти рішення про загальну суму асигнувань на маркетинг, про розподіл цих асигнувань по основним складового комплексу маркетингу й у рамках кожної із цих складових.
Для виконання всієї цієї маркетингової роботи фірмі необхідно створити чотири системи ( маркетингової інформації, планування маркетингу, організації служби маркетингу й маркетингового контролю. Система планування маркетингу містить у собі й стратегічне й маркетингове планування. Система стратегічного планування має основною метою створення міцної фірми, у якій є принаймні кілька зростаючих виробництв, що компенсують тих, що, можливо, ідуть по спадні. У рамках системи маркетингового планування розробляють перспективні й річні плани для кожного з конкретних виробництв звичайних і марочних товарів, перед якими вже поставлені завдання стратегічного характеру.
При створенні відділів маркетингу найчастіше зустрічається варіант функціональної організації, при якій відповідальність за виконання кожної окремої маркетингової функції несе власний керуючий, що підкоряється віце-президентові по маркетингу. Організація по географічному принципі дозволяє торговельним агентам сконцентрувати свої зусилля на конкретному географічному ринку. Ще один варіант ( організація по товарному виробництву, при якій виробництвом кожного окремого товару керує власний керуючий, що співробітничає з фахівцями інших функціональних служб. Наступна варіант-організація по ринковому принципі, при якій основні ринки закріплюють за керуючими по ринках. Ряд великих фірм використають організацію по товарно-ринковому принципі.
Питання для обговорення

1. В 1978 р. голови правління корпорації «АТТ» виступив по внутрішньому телебаченню, оголосивши службовцем: «Ми стаємо маркетинговою компанією». Що, на вашу думку, він хотів цим сказати і які зміни можуть знадобитися для здійснення цього?
2. Стало відомо, що ряд японських виробників звукових апаратур зіштовхуються з уповільненням збуту й ростом конкуренції. На основі сіток розвитку товару й ринку, зображеної на мал. 7, порекомендуйте, у яких стратегічних напрямках могли б рухатися ці фірми.
3. Сто років тому виробник парафінових свіч на питання, чим він займається, відповів би: «Роблю парафінові свічі». Що б він відповів, якби орієнтувався у своїй діяльності на ринок?
Опишіть чотири основних етапи процесу керування маркетингом на прикладі товару або послуги за своїм вибором. Якщо керуючі добре справляються із плануванням і контролем, вони успішно впораються й з перетворенням у життя маркетингових зусиль у процесі маркетингу. Прокоментуйте.
Основні поняття, що зустрічаються в главі 2

Комплекс маркетингу ( набір змінних факторів маркетингу, що піддаються контролю, сукупність яких фірма використає в прагненні викликати бажану відповідну реакцію з боку цільового ринку.
Маркетинговая можливості фірми ( привабливий напрямок маркетингових зусиль, на якому конкретна фірма може домогтися конкурентної переваги.
Матрична організація ( організація служби маркетингу з використанням як керуючих по товарах, так і керуючих по ринках.
Організація по географічному принципі ( організація загальнонаціонального штату продавців компанії на основі обслуговування певних географічних районів.
Організація по ринковому принципі ( одна з форм організації служби маркетингу, при якій основні ринки закріплюють за керуючими по ринках, що співробітничають із фахівцями різних функціональних служб у розробці планів дня свого ринку.
Організація по товарному виробництву ( одна з форм організації служби маркетингу, при якій виробництвом кожного окремого товару керує власний керуючий, що співробітничає з фахівцями різних функціональних служб у розробці й здійсненні планів відносно свого товару.
Позиционирование на ринку ( забезпечення товару не зухвалих сумнівів, чітко відмінного від інших, бажаного місця на ринку й у свідомості цільових споживачів.
Процес керувань маркетингом ( процес, що складається з: 1) аналізу ринкових можливостей, 2) відбору цільових ринків, 3) розробки комплексу маркетингу й 4) перетворення в життя маркетингових заходів.
Сегмент ринку ( сукупність споживачів, що однаково реагують на той самий набір спонукальних стимулів маркетингу.
Сегментирование ринку ( процес розбивки споживачів на групи на основі розходжень у потребах, характеристиках й/або поводженні.
Функціональна організація ( організація служби маркетингу, при якій різні фахівці з маркетингу керують різними видами маркетингової діяльності й підкоряються віце-президентові по маркетингу.

Розділ 5

Споживчі ринки й купівельне 

поводження споживачів
Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Розповісти про взаємини між спонукальними прийомами маркетингу й відповідною реакцією споживачів.
2. Назвати  чотири  основних  фактори, що  впливають  на купівельне поводження споживачів.
3. Перелічити етапи процесу прийняття споживачем рішення про покупку.
4. Описати процес сприйняття споживачем товарів-новинок.
«Корфам» фірми «Дюпон» ( 

дорога товарна невдача
Гігантська корпорація «Дюпон» зі штаб-квартирою в м. Уилмингтон, штат Делавэр, була впевнена, що її нова штучна шкіра «корфам» для чоловічого й жіночого взуття буде мати успіх. «Дюпон» почав пошуки замінника ще в 30-х роках, усвідомлюючи, що одного чудового дня натуральна шкіра стане дефіцитної. В 1955 р. учені фірми успішно синтезували матеріал, що одержав назву «корфам» й обладавший необхідними властивостями шкіряної сировини: проникністю, міцністю, еластичністю й довговічністю. В 1958 р. для виробництва цього матеріалу з метою оцінки його споживачами був побудований спеціальний досвідчений завод. Новинка зустріла захоплений прийом з боку споживачів, і в 1959 р. «Дюпон» побудував могутніший завод, що почав випуск «корфама» в 1961 р. Усього корпорація вклала в проект 25 млн. дол.

Було відібрано 17 провідних підприємств жіночого взуття й 15 ведучих підприємств чоловічого взуття, які дали згоду купувати в «Дюпона» новий матеріал і використати його при виготовленні взуття елегантних фасонів. Усвідомлюючи, що «корфам» має певні переваги перед натуральною шкірою, такими, як більше висока довговічність і простота догляду, «Дюпон» установив на новинку високу ціну. Матеріал повинен був використатися при виготовленні дорогого взуття, щоб споживачі набутили впевненості в його високій якості. На ринок недорогого взуття «Дюпон» мав намір вийти з «корфамом» пізніше.
Виробу з «корфама» були вперше представлені на Національному взуттєвому ярмарку 1963 р., і багато роздрібних торговців взуттям видали на них замовлення. «Дюпон» сформував спеціальну бригаду допомоги торгівлі. Члени бригади повинні були відвідувати великі взуттєві магазини й учити продавців торгувати взуттям з «корфама». Одночасно фірма створила матеріали для реклами в місцях продажу, оформлення вітрин і провела загальнонаціональну рекламу «корфама», що обійшлося на початковому етапі в 2 млн. дол.
«Дюпон» був дуже задоволений отриманими результатами.  В 1964 р. споживачі придбали 1 млн. пару взуття з «корфама», в 1965 р. ( 5 млн., а в 1966 р. ( 15 млн. пара. Але в 1967 р. збут взуття з «корфама» почав падати. Що відбулося?
Рівень повторних покупок був тривожно низьким. «Дюпон» недостатньо глибоко проаналізував споживчий ринок взуття й поводження осіб, що здобувають взуття, і вчасно не врахував ряд нюансів. Наприклад:
1. Взуття з «корфама» рекламували як виробу дуже довговічні й не потребуючого особливого догляду. Але для покупців дорогого взуття обоє ці фактору зовсім не є первинними мотивами при виборі черевиків або туфель.
2. «Корфам» рекламували як матеріал, що ( подібно натуральній шкірі (  «дихає». Але багато хто з купивших взуття з «корфама» порахували її незвичайно теплої.
3. «Корфам» рекламували як матеріал, що не розтягується, а виходить, взуття з нього буде завжди сидіти на нозі так само, як вона сиділа при першому примірянні. Однак багато споживачів все-таки купували злегка, що тисне взуття, у надії, що вона розноситься.
4. Споживачі вибирали насамперед фасон, а не матеріал. У них так ніколи й не пробудився інтерес до «корфаму», досить гострий для того щоб звернутися до продавця із проханням показати туфлі, що сшитые із цього матеріалу.
5. «Корфам», можливо, домігся б набагато більшого успіху, якби його використали для виготовлення дешевого домашнього взуття. Покупці високоякісного взуття усе більше схилялися до придбання модних шкіряних туфель і черевик, імпортованих з Італії й ряду інших країн. В 1971 р. «Дюпон» визнав ситуацію безнадійної й вирішив рішення виробництво взуттєвого матеріалу «корфам». Ця одна з найдорожчих в історії товарних невдач принесла «Дюпону» збитки в 100 млн. дол. 1
История дюпонівського «корфама» наводить на думку про існування безлічі факторів, що роблять вплив на прийняття людьми рішень щодо того, що саме купувати. Купівельне поводження ніколи не буває простим. І проте розібратися в ньому ( винятково важливе завдання для керівництва службою маркетингу в рамках концепції маркетингу.
У цій главі буде докладно розглянута динаміка споживчого ринку.
Споживчий ринок ( окремі особи й домогосподарства, що купують або здобувають іншим способом товари й послуги для особистого споживання.
В 1981 р. американський споживчий ринок містив у собі 230 млн. чоловік, що щорічно споживали товарів і послуг на загальну суму близько 1,8 трлн. дол., тобто на 7826 дол. розраховуючи на кожного чоловіка, кожну жінку й кожну дитину. Щороку цей ринок збільшує свою чисельність на кілька мільйонів чоловік, а товарообіг ( більш ніж на 100 млрд. дол. Це один із самих прибуткових споживчих ринків миру2.
Потребители різко відрізняються друг від друга віком, рівнем доходів й утворення, схильністю до переїздів і смаками. Діячі ринку порахували доцільним відокремити різні групи споживачів і створювати товари й послуги, спеціально розраховані на задоволення потреб цих груп. Якщо сегмент ринку виявляється досить більшим, деякі фірми можуть розробити окремі маркетингові програми для обслуговування й цього сегмента. От тільки два приклади відособлених груп споживачів.
Споживачі-негри. Двадцять вісім мільйонів чорних американців із сукупним особистим доходом понад 100 млрд. дол. ( важлива група споживачів. По даним ряду дослідників, негри витрачають  пропорційно більше білих на одяг, догляд за собою, господарські приналежності, спиртні напої й тютюнові вироби й пропорційно менше ( на медичне обслуговування, харчування, транспорт, утворення й комунальні послуги. Негри в меншому ступені в порівнянні з білими займаються «вишукуванням» покупок і частіше є постійними покупцями найближчих до місця проживання магазинів і магазинів знижених цін.
Негри більше білих слухають радіо, хоча менш схильні слухати станції в діапазоні УКВ. Деякі фірми розробляють для цих споживачів особливі маркетингові програми. Вони дають рекламу в журналах «Эбони» й «Джет», залучають до участі в рекламних роликах виконавців-негрів, створюють чітко відмінні товари (наприклад, чорну косметику), упакування, розробляють особливу аргументацію. У той же час ці фірми визнають наявність у рамках негритянського ринку декількох субсегментов, кожний з яких може зажадати розробки окремого маркетингового підходу3.
Повнолітні молоді споживачі. До складу цього ринку входять 30 млн. чоловік у віці від 18 до 24 років. Ринок повнолітніх молодих споживачів ділиться на три підгрупи: студенти коледжів, молоді одинаки, молодята. Повнолітні молоді споживачі витрачають непропорційно багато на книги, грамплатівки, стереоаппаратуру, фотокамери, модний одяг, сушарки для волось, засобу особистої ігієни й туалетні приналежності. Для них характерні слабкий ступінь прихильності до марок і підвищений інтерес до нових товарів. Повнолітні молоді люди являють собою привабливий ринок у чинність декількох причин: 1) вони сприйнятливі до ідеї випробування нових товарів; 2) у більшій мері настроєні витрачати, ніж відкладати гроші; 3) будуть довше виступати в ролі покупців4.
Аналогічним образом можна досліджувати й інші субрынки ( людей похилого віку5, жінок6, американців іспанського походження7, ( щоб з'ясувати,  чи буде мати сенс (з погляду конкурентної боротьби) розробка цілеспрямованих маркетингових програм для кожного з них.
Модель купівельного поводження
У минулому діячі ринку вчилися розуміти своїх споживачів у процесі повсякденного торговельного спілкування з ними. Однак ріст розмірів фірм і ринків позбавив багатьох розпорядників маркетингу безпосередніх контактів зі своїми клієнтами. Керуючим доводиться всі частіше прибігати до дослідження споживачів. Вони витрачають більше, ніж коли-небудь, раніше, на вивчення споживачів, намагаючись з'ясувати, хто саме купує, як саме купує, коли саме купує, де саме купує й чому саме купує.
Основне питання: як саме реагують споживачі на різні спонукальні прийоми маркетингу, які фірма може застосувати? Фірма, що по-справжньому розібралася в тім, як реагують споживачі на різні характеристики товару, ціни, рекламні аргументи й т.п., буде мати величезна перевага перед конкурентами. Саме тому й фірми й науковці витрачають так багато зусиль на дослідження залежностей між спонукальними факторами маркетингу й відповідною реакцією споживачів. Відправною крапкою всіх цих зусиль є проста модель, представлена на мал. 30. На ньому показано, що спонукальні фактори маркетингу та інші подразники проникають в «чорний ящик» свідомості покупця й викликають певні відгуки.
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Рис. 30. Проста модель купівельного поводження
На мал. 31 ця ж модель представлена в більше розгорнутому виді. У лівому прямокутнику ( спонукальні фактори двох типів. Спонукальні фактори маркетингу містять у собі чотири моменти: товар, ціну, методи поширення й стимулювання. Інші подразники складаються з основних чинностей і подій з оточення покупця; економічного, науково-технічного, політичного й культурного середовища. Пройшовши через «чорний ящик» свідомості покупця, всі ці подразники викликають ряд купівельних реакцій, що піддаються спостереженню, представлених у правому прямокутнику: вибір товару, вибір марки, вибір дилера, вибір часу покупки, вибір обсягу покупки.
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Рис. 31. Розгорнута модель купівельного поводження
Завдання діяча ринку ( зрозуміти, що відбувається в «чорному ящику» свідомості споживача між надходженням подразників і проявом відгуків на них. Сам «чорний ящик» складається із двох частин. Перша ( характеристики покупця, що роблять основний вплив на те, як людина сприймає подразники й реагує на них. Друга частина ( процес ухвалення купівельного рішення, від якого залежить результат. У цій главі ми розглянемо обидві ці частини, щоб розібратися в купівельному поводженні.
Характеристики покупця

Споживачі приймають свої рішення не у вакуумі. На чинені ними покупки великий вплив роблять фактори культурного, соціального, особистого й психологічного порядку (див. мал. 32). Здебільшого це фактори, що не піддаються контролю з боку діячів ринку. Але їх обов'язково варто взяти до уваги. Давайте розберемося, яке вплив робить кожний з них на поводження покупця, на прикладі гіпотетичної споживачки Бетті Смит.
Бетті Смит-выпускница коледжу, замужем, завідує виробництвом марочного товару в одній із провідних фірм, що виготовляють фасовані товари широкого вжитку. У цей момент вона зайнята пошуками нового заняття у вільний час, заняття, що контрастувало б зі звичною робочою атмосферою. Цей нестаток наштовхнув Бетті на думку купити камеру, щоб зайнятися                        фотографією. Як вона буде шукати камеру і як буде вибирати конкретну марку фотоапарата, залежить від безлічі факторів.
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Рис. 32. Фактори, що роблять вплив на 

купівельне поводження
Фактори культурного рівня

Найбільший і глибокий вплив на поводження споживача роблять фактори культурного рівня. Розглянемо, яку роль грають культура, субкультура й соціальний стан покупця. КУЛЬТУРА. Культура ( основна першопричина, що визначає потреби й поводження людини. Людське поведінка-річ в основному придбана. Дитина засвоює базовий набір цінностей, сприйняттів, переваг, манер і вчинків, характерний для його родини й основних інститутів суспільства. Так, дитина, що росте в Америці, знайомить або зіштовхується з наступними ціннісними поданнями: здійснення й успіх, активність, працездатність і практичність, рух уперед, матеріальний комфорт, індивідуалізм, воля, зовнішній комфорт, филантропство, моложавість8.
Интерес Бетті Смит до фотокамер ( це результат її виховання в сучасному суспільстві, з його досягненнями в області фототехніки й супутніми цьому навичками споживачів і набором відповідних цінностей. Бетті знає, що таке фотокамери. Вона знає, як розібратися в інструкції з їхньої експлуатації, а її суспільне оточення вже сприйняло ідею жінок-фотографів. У рамках іншого культурного укладу, скажемо в племені, що загубилося в глухомані центральної частини Австралії, фотокамера може зовсім нічого не значити, а бути просто «цікавою штукою».
СУБКУЛЬТУРА. Будь-яка культура містить у собі більше дрібні складові, або субкультури, які надають своїм членам можливість більше конкретного ототожнення й спілкування із собі подібними. У великих співтовариствах зустрічаються групи осіб однієї національності, скажемо ірландців, поляків, італійців або пуэрториканцев, що проявляють чіткі етнічні смакові пристрасті й інтереси. Окремі субкультури зі своїми специфічними перевагами й заборонами являють собою релігійні групи, такі, як групи католиків, мормонів, пресвитериан, іудеїв. культурними схильностями, Що Чітко виділяються, і відносинами характеризуються расові групи, скажемо негрів й уродженців Сходу. Свої відмінні від інші субкультури зі  своїм специфічним способом життя в кожному окремому випадку  мають і географічні райони, такі, як штати крайнього Півдня, Каліфорнія,  штати  Нової  Англії.   В  урізанні   10 приводиться кілька прикладів впливу географічного місця розташування на характер вибору товарів.
На інтересі Бетті Смит до різних товарів, безумовно, позначаться її національна й расова приналежність, віросповідання й географічне оточення. Ці фактори будуть впливати на її вибір продуктів харчування, одягу, відпочинку й розваг, цілей кар'єри. Субкультура, до якої вона належить, позначиться й на її інтересі до фотокамер. У різних субкультурах надається різне значення заняттям фотографією, і це теж може вплинути на інтерес Бетті.
СОЦІАЛЬНИЙ СТАН. Майже в кожнім суспільстві існують різні суспільні класи, які ми визначаємо в такий спосіб:
Суспільні класи ( порівняно стабільні групи в рамках суспільства, що розташовуються в ієрархічному    порядку й характеризуються  наявності в їхніх членів схожих ціннісних подань, інтересів і  поводження.
Соціологи виділяють у Сполучених Штатах шість суспільних класів, представлених у табл. 7.

Таблиця 7

Характеристики шести основних суспільних класів США

	Суспільний клас
	Характеристика класу

	Вищий вищий клас (менш 1% населення)
	Еліта  суспільства, що   відбуває  з  іменитих  родин  і живе на наслідуване багатство. Жертвують гроші на благодійні цілі, володіють більш ніж одним будинком, посилають дітей у приватні школи, не звикли виставляти своє багатство напоказ. Служать референтною групою для інших класів. Ринок коштовностей, антикваріату, будинків, послуг з організації відпочинку й подорожей.

	Нижчий вищий клас (близько 2%)
	Особи вільних професій або бізнесмени, що одержують високі доходи в чинність своїх виняткових здатностей.
Активні в суспільних і цивільних справах, жадають визнання свого соціального стану й демонстративно витрачають.
Прагнуть перейти у вищий вищий клас. Ринок дорогих будинків, яхт, плавальних басейнів, автомобілів.

	Вищий середній клас (12%)
	Делающие кар'єру особи вільних професій, керуючі, бізнесмени.
Проявляють турботу про утворення, духовне життя, культурі й цивільних справах.
Ринок гарних будинків, меблів, одягу й побутових приладів.

	Нижчий середній клас (30%)
	Службовці, дрібні підприємці, «робоча аристократія» (водопровідники, середній інженерно-технічний склад заводів).
Стурбовані дотриманням норм і правил культури, створенням собі ореола респектабельності. Ринок товарів типу «зроби сам», господарських приналежностей, одягу строгого стилю.

	Вищий нижчий клас (35%)
	Дрібні що служать, кваліфіковані й напівкваліфіковані робітники.
Стурбовані проблемами чіткого поділу ролей статей, зміцненням свого положення в суспільстві. 

Ринок    спортивних товарів, пива, товарів для домашнього господарства.

	Нижчий нижчий клас (20%)
	Некваліфіковані робітники, особи, що живуть на допомоги.
Ринок харчових продуктів, телевізорів, старих автомобілів.


Суспільним класам властиво кілька характеристик: 1) особи, що належать до тому самому класу, схильні поводитися майже однаково; 2) залежно від приналежності до того або іншого класу люди займають більше високе або більше низьке положення в суспільстві; 3) суспільний клас визначається не на основі якийсь однієї змінної, а на основі занять, доходів, багатства, утворення, ціннісної орієнтації й тому подібних характеристик приналежних до нього осіб; 4) індивіди можуть переходити в більше високий клас або опускатися в один з нижніх класів.
Для суспільних класів характерні явні переваги товарів і марок в одязі, господарських приналежностях, проведенні дозвілля, автомобілях. Тому деякі діячі ринку фокусируют свої зусилля на каком-тo одному суспільному класі. Цільовий суспільний клас припускає певний тип магазина, у якому повинен продаватися товар, вибір певних коштів поширення інформації для його реклами й певного типу рекламних обігів.
Бетті Смит, можливо, є вихідцем з одного з вищих класів. У такому випадку в її родині, імовірно, була дорога фотокамера, а члени родини балувалися фотографією. Той факт, що вона подумує «закритися дійсним професіоналом», також відповідає поглядам осіб її кола, що належать, як і вона, до одному з вищих класів.
Урізання 10. Купівельні, звички залежать 

від місця проживання
Якщо ви живете в Нью-Йорку, то вам напевно набагато більше подобається вермут, чим жителям Сент-Луїса. До такого висновку прийшла фірма маркетингових досліджень «Медиамарк» за результатами великого опитування по виявленню регіональних розходжень у купівельних звичках жителів 10 великих американських міст ( Нью-Йорка, Лос-Анджелеса, Чикаго, Філадельфії, Сан-Франциско, Бостона, Детройта, Вашингтона, Кливленда й Сент-Луїса. Метою дослідження був збір інформації про регіональні особливості поводження споживачів для віщальних мереж, що живуть за рахунок надходжень від реклами. У цих 10 містах, обраних об'єктами дослідження, проживає одна третина населення країни, а великі віщальні мережі мають у них власні телецентри, дослідження фірми «Медиамарк» виявило наявність регіональних переваг споживачів навіть відносно товарів, розрахункова інтенсивність покупки яких единообразна в масштабах всієї країни. Одним з несподіваних результатів дослідження було встановлення регіональних переваг у споживанні різних спиртних напоїв, іншим ( установлення  факту, що жителі різних міст предпочитают різні форми капіталовкладень.
Дивним відкриттям з'явилася й та обставина, що в різних частинах країни люди віддають перевагу різним лікам, що відпускають без рецептів. Якщо прийняти рівень споживання снотворних таблеток у загальнонаціональному масштабі за 100, виявляється, що у Вашингтоні цей показник дорівнює 122, а в Кливленде ( 64. Споживання проносних коштів у Сент-Луїсі трохи вище за середнє рівня й дорівнює 112, а в Бостоні цей показник ледь досягає 60. У категорії спиртних напоїв жителі Лос-Анджелеса віддають перевагу мексиканську текилью, про що говорить індекс 274, у той час як купівельні звички жителів Нью-Йорка свідчать про набагато меншу любов до цього напою, індекс якого дорівнює всього 49.
Ще одна сфера несподіваних регіональних розходжень ( частки інвестиції, причому особливо специфічний підхід спостерігається в жителів Вашингтона. У той час як, за даними дослідження, жителі Лос-Анджелеса в переважній більшості своєму воліють вкладати гроші в податкові сертифікати Казначейства (індекс 338), жителі Вашингтона не настроєні на це (індекс 13). У той час як жителі Детройта воліють вкладати гроші у звичайні акції (індекс 204), вашингтонцы до цього не розташовані (індекс 50). Жителі Вашингтона, здається, набагато частіше схильні вкладати свої гроші в золото, дорогоцінні метали або камені (індекс 280), чим жителі Чикаго або Сент-Луїса, що прибігають до подібній до форми інвестицій набагато рідше (індекс 40).
Дослідження, проведене фірмою «Медиамарк», свідчить про те, що на споживчому поводженні нерідко позначається регіональна специфіка. Іноді причини географічних розходжень ясні: не треба, скажемо, очікувати, що жителі Детройта, які швидше за все так чи інакше особисто пов'язані з американською автомобільною промисловістю, будуть купувати велику кількість японських автомашин «Датцун». До речі, так воно і є: індекс придбання машин «Датцун» у Детройті, як і слід було сподіватися, низок ( усього 25. Ряд інших регіональних розходжень пояснити не так просто.
Фактори соціального порядку

Поводження споживача визначається також і факторами соціального порядку, такими, як референтні групи, родина, соціальні ролі й статуси.
РЕФЕРЕНТНІ ГРУПИ. Особливо сильний вплив на поводження людини роблять численні референтні групи.
Референтні групи-групи, що роблять пряме (тобто при особистому контакті) або непрямий вплив на відносини або поводження людини.
Групи, що роблять на людину прямий вплив, називають членськими колективами. Це групи, до яких індивід належить і з якими він взаємодіє. Деякі із цих колективів є первинними, і взаємодія з ними носить досить постійний характер. Це родина, друзі, сусіди й колеги по роботі. Первинні колективи звичайно бувають неформальними. Крім того, людина належить до ряду вторинних колективів, які, як правило, більше формальна й взаємодія з якими не носить постійного характеру. Це різного роду громадські організації типу релігійних об'єднань, професійні асоціації й профспілки.
Вплив на індивіда роблять також групи, до яких він не належить. Бажаний колектив ( це група, до якої людина хоче або прагне належати. Наприклад, юний футболіст може сподіватися одного чудового дня грати за команду вищої ліги й ототожнює себе із цим колективом, хоча безпосередній контакт відсутній. Небажаний колектив ( група, ціннісні подання й поводження якої індивід не приемлет. Той же самий підліток, можливо, прагне уникнути який би те не було зв'язку із групою прихильників одного з індійських культів.
Діячі ринку прагнуть виявити всі референтні групи конкретного ринку, на якому вони продають свої товари. Референтні групи роблять на людей вплив принаймні трьома шляхами. По-перше, індивід зіштовхується з новими для нього проявами поводження й способами життя. По-друге, група впливає на відносини індивіда і його подання пр самому себе, оскільки він, як правило, прагне «вписатися» у колектив. І по-третє, група підштовхує індивіда до конформности, що може вплинути на вибір їм конкретних товарів і марок (див. урізання 11).
Вплив групи звичайно позначається сильніше, коли товар є реальністю для тих, кого покупець поважає. На рішення Бетті Смит купити камеру й вибір конкретної марки фотоапарата можуть вплинути члени її референтних груп. Під впливом друзів, що є членами клубу фотолюбителів, вона може ухвалити рішення щодо покупці гарної камери. Чим сплоченнее колектив, чим ефективніше налагоджений у ньому процес комунікації, чим вище індивід ставить цей колектив, тим більшим буде його вплив на формування подань індивіда про достоїнства товарів і марок.
РОДИНА. Сильний вплив на поводження покупця можуть робити члени його родини. Родина що наставляє складається з батьків індивіда. Від них людина одержує наставляння про релігію, політика, економіку, честолюбстві, самоповазі, любові. Навіть у тому випадку, коли покупець уже не взаємодіє тісно зі своїми родителями, їхній вплив на його неусвідомлене поводження може усе ще залишатися досить значним. У країнах, де батьки й діти продовжують жити разом, батьківський вплив може бути визначальної.
Більше безпосередній вплив на повсякденне купівельне поводження робить породжена родина індивіда, тобто його чоловік і діти. Родина  ( найважливіша в рамках суспільства організація споживчих закупівель, і неї піддають всебічному вивченню9. Діячів ринку цікавлять ролі чоловіка, дружин і дітей і той вплив, що кожен з них робить на покупку різноманітних товарів і послуг.
Соотношение впливів чоловіка й дружини коливається в широких межах залежно від товарної категорії. Дружина традиційно виступає як головного закупника для родини продуктів харчування, господарських дріб'язків й основних предметів одягу. Однак зі збільшенням числа працюючих дружин і зрослою готовністю чоловіків робити більше сімейних закупівель ситуація міняється. Так що продавці основних товарів зроблять помилку, продовжуючи думати про жінок як про основних й єдиних покупців своїх виробів.
Відносно дорогих товарів і послуг чоловік і дружина звичайно приймають спільне рішення. Діячеві ринку необхідно з'ясувати, чия саме думка виявляється весомее, коли мова йде про покупку конкретного товару або конкретної послуги. От як найчастіше розподіляється вплив кожного стосовно до ряду товарів і послуг:
• Думка чоловіка: страхування життя, автомобілі, телебачення.
• Думка дружини: пральні машини, килими, меблі, за винятком меблів для вітальні, кухонні приналежності.
• Загальне рішення: меблі для вітальні, проведення відпустки, вибір житла, розваги поза будинком.
У випадку з Бетті Смит при покупці камери основним впливовим порадником буде її чоловік. Можливо, у нього виявиться власна думка про цю покупку взагалі й конкретному типі фотоапарата зокрема. У той же час основним розпорядником, покупцем і користувачем буде сама Бетті.
РОЛІ Й СТАТУСИ. Індивід є членом безлічі соціальних груп. Його положення в кожній з них можна охарактеризувати з погляду ролі й статусу. Скажемо, Бетті стосовно своїх батьків відіграє роль дочки, у власній родині ( роль дружини, у рамках фірми ( роль завідувачці виробництвом марочного товару. Роль являє собою набір дій, яких очікують від індивіда навколишні його особи. Кожна з ролей, що виконують Бетті, буде так чи інакше впливати на її купівельне поводження.
Каждой ролі властивий певний статус, що відображає ступінь позитивної оцінки її з боку суспільства. Роль завідувачки виробництвом марочного товару має в очах даного суспільства більше високий статус у порівнянні з роллю дочки. Як завідувачка виробництвом марочного товару Бетті буде здобувати одяг, що відображає саме цю її роль й її статус.
Людина часто зупиняє свій вибір на товарах, що говорять про його статус у суспільстві. Так, президенти фірм їздять на автомобілях «Мерседес» або «Кадиллак», носять дорогі, що прекрасно сшитые костюми й п'ють скроні «Катти Сарк». Діячі ринку усвідомлюють потенційні можливості перетворення товарів у символи статусу. Однак подібні символи виявляються різними не тільки для різних суспільних класів, але й для різних географічних районів. У Нью-Йорку символами статусу є біг підтюпцем на роботу, риболовля, полювання й косметичні операції для чоловіків; у Чикаго ( покупка товарів по каталогах, рогалики, тако (мексиканський різновид чебурека), телефон в автомобілі; у Х'юстоні ( світські вечори, ікра й зовнішній вигляд випускника приватного навчального закладу; у Сан-Франциско ( затяжні стрибки з парашутом, свежесделанные спагетти й сорочки фірми «Изод» 10.
Урізання 11. Ідея продажу вдома опирається 

на поняття референтної групи
Усе більше популярною формою внемагазинной продажу стає устрій «торговельних зустрічей» вдома з демонстрацією пропонованого товару спеціально запрошеним для цієї мети друзям і знайомим. Майстрами цієї форми торгівлі є фірми «Мэри Кей» ( продавець косметики, і «Таппервэр хоум партис» ( продавець пластикового посуду, що домоглися більших успіхів у росту свого збуту й прибутків. От як працює система продажу в ході «торговельних зустрічей» вдома.
Консультант по косметиці (а їх у фірми «Мэри Кей» 46 тис. чоловік) звертається до декількох околишніх жительок із проханням улаштувати в них будинку невеликі демонстрації косметики. Господарка запрошує на таку зустріч своїх подруг, пригощає їхніми прохолодними напоями, і вони спілкуються в невимушеній, неформальній обстановці. У цій сприятливій атмосфері консультант фірми «Мэри Кей» протягом двох годин розповідає про застосування косметики й дає присутні безкоштовні уроки макіяжу розраховуючи на те, що більшість гостей придбають деяких з тільки що продемонстрованих косметичних коштів. Господарці виплачують комісійні в розмірі 15% суми продажів і надають знижку із ціни особисто купленої нею косметики. Близько 60% гостей обов'язково щось куплять, почасти через прагнення добре виглядати в очах інших жінок.
 «Торговельні зустрічі» вдома використають для продажу косметики, кухонних приналежностей, господарських товарів, платтів, туфель, білизни. Фірма «Таппервэр хоум партис», що існує вже 32 року, продає в такий спосіб 140 різних товарів за допомогою 80 тис. незалежних продавців і має річний оборот порядку 200 млн. дол. (дані 1981 р.). Косметична фірма «Мэри Кей», що діє 22 року, використає глибоко продуманий мотиваційний підхід до заохочення продавщиць за залучення нових консультантів. Кращих з них ушановують на щорічних загальних зборах, привласнюючи їм звання «Корольови особистого продажу» і надаючи в розпорядження кожної на цілий рік автомобіль «Кадиллак» рожевих кольорів. Підприємство фірми «Мэри Кей» спочиває на розумінні психології жінок Середньо-Атлантичних штатів, на їхньому взаємному впливі один на одного при покупках.
Фактори особистого порядку

На рішеннях покупця позначаються і його зовнішні характеристики, особливо такі, як вік, етап життєвого циклу родини, рід занять, економічне становище, тип особистості й подання пр самому себе.
ВІК Й ЕТАП ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ РОДИНИ. З віком відбуваються зміни в асортименті й номенклатурі товарів, що здобувають людьми, і послуг. У перші роки людині потрібні продукти для дитячого харчування. У роки дорослішання й зрілості він харчується найрізноманітнішими продуктами, у літньому віці ( спеціальними дієтичними. З роками міняються і його смаки відносно одягу, меблів, відпочинку й розваг.
Характер споживання залежить і від етапу життєвого циклу родини. У табл. 8. перераховано дев'ять етапів із вказівкою фінансового становища й типових товарних переваг родини на кожному з них. Діячі ринку нерідко визначають свої цільові ринки за цією ознакою й розробляють відповідним інтересам конкретного етапу товари й цілеспрямовані маркетингові плани.
У деяких роботах останнього часу класифікацію проводять по психологічних етапах життєвого циклу родини. Доросла людина переживає у своєму житті певні перехідні періоди, періоди трансформації11. Так, Бетті Смит може перетворитися із удоволеного завідувача виробництвом марочного товару й задоволеної дружини в незадоволену людину, що ится новий спосіб прояву й розвитку своїх здатностей. Можливо, саме ця обставина й стимулювало її підвищений інтерес до фотографії. Діячі ринку повинні враховувати мінливі споживчі інтереси, які можуть виявитися пов'язаними з перехідними періодами в житті дорослої людини.

Таблиця 8

Етапи життєвого циклу й купівельне поводження родини
	Етап життєвого циклу
	Особливості поводження й купівельних звичок

	1. Етап неодруженого життя: молоді одинаки, що живуть окремо від батьків
	Фінансових обтяжень небагато. Лідери думок в області моди. Настроєні на активний відпочинок. Покупці основного кухонного встаткування, основних меблів, автомобілів, приналежностей для шлюбних ігор, путівок на відпочинок.

	2. Юні молодята без дітей
	Фінансове становище краще, ніж буде в недалекому майбутньому. Найвища інтенсивність покупок, найвищі середні показники закупівель товарів тривалого користування. Покупці автомобілів, холодильників, кухонних плит, самих необхідних меблів і меблів тривалого користування, путівок на відпочинок.

	3. «Повне гніздо», 1-я стадія; молодшій дитині менш 6 років
	Пік покупки житла. Оборотний капітал невеликий. Невдоволення своїм фінансовим становищем і сумою зекономлених грошей. Зацікавленість у нових товарах. Аматори рекламованих товарів. Покупці пральних і мийних машин, сушарок, телевізорів, дитячого харчування, ліків від кашлю, вітамінів, ляльок, колясок, санок, ковзанів.

	4. «Повне гніздо», 2-я стадія: молодшій дитині 6 або більше років
	Фінансове становище покращилося. Деякі дружини працюють. Реклама робить менше впливу. Купують товари в більшій розфасовці, укладають угоди на придбання відразу багатьох товарних одиниць. Покупці різноманітних продуктів харчування, що чистять матеріалів, велосипедів, послуг учителів музики, піаніно.

	5. «Повне гніздо», 3-я стадія: літній чоловік і жінка з дітьми, що перебувають на їхньому піклуванні
	Фінансове становище стало ще краще. Працює більше число дружин. Деякі діти влаштовуються на роботу. Реклама робить дуже слабкий вплив. Висока середня інтенсивність покупок товарів тривалого користування. Покупці нової, більше витончених меблів, учасники автомобільних подорожей, покупці приладів, що не є зовсім необхідними, човнів, зуболікарських послуг, журналів.

	6. «Порожнє гніздо», 1-я стадія: літній чоловік і жінка, діти яких уже живуть окремо, глава родини працює
	Найбільша кількість власників власних жител. Більшість задоволені своїм фінансовим становищем й обсягом заощаджень. Цікавляться подорожами, активним відпочинком, самоосвітою. Роблять подарунки й благодійні внески. Не цікавляться новими товарами. Покупці путівок на відпочинок, предметів розкоші, послуг і товарів по облаштованості будинку.

	7. «Порожнє гніздо», 2-я стадія: літній чоловік і жінка, діти яких живуть окремо, глава родини на пенсії
	Різке скорочення доходів. В основному зберігають житла. Покупці медичних приладів, медичних товарів, що сприяють зміцненню здоров'я, сну й травлення.

	8. Вдовствующее особа, працює
	Доход ще досить високий, але будинок уже схильні продати.

	9. Вдовствующее особа, на пенсії
	Потреби в медичному обслуговуванні й товарах ті ж, що й в інших груп пенсіонерів. Різке скорочення доходів. Гострий нестаток в увазі, прихильності й благополуччі.


РІД ЗАНЯТЬ. Певний вплив на характер товарів, що здобувають людиною, і послуг робить рід його занять. Робітник може купувати робочий одяг, робоче взуття, коробки для сніданку, приналежності для гри в кеглі. Президент фірми може купувати собі дорогі сині костюми із сержа, подорожувати літаком, вступати в члени привілейованих заміських клубів, купити собі більшу вітрильну шлюпку. Діяч ринку прагне виділити такі групи по роду занять, члени яких виявляють підвищену цікавість до його товарів і послуг. Фірма може навіть спеціалізуватися на виробництві товарів, потрібних якійсь конкретній професійній групі.
ЕКОНОМІЧНЕ СТАНОВИЩЕ. Економічне становище індивіда у величезній мері позначається на його товарному виборі. Воно визначається розмірами видаткової частини доходів, розмірами заощаджень й активів, кредитоспроможністю й поглядами на витрату коштів на противагу їхньому нагромадженню. Так, якщо Бетті Смит має у своєму розпорядженні досить велику видаткову частину своїх доходів і заощадженнями, кредитоспроможна й воліє витрачати, а не займатися нагромадженням, вона може задуматися про придбання дорогого фотоапарата «Никін». Діячі ринку, що пропонують товари, збут яких залежить від рівня доходів споживачів, повинні постійно стежити за тенденціями змін і сфері особистих доходів, заощаджень і ставок облікового відсотка. Якщо економічні показники говорять про спад, діяч ринку повинен вжити заходів до зміни конструкції, позиціювання й ціни свого товару, скоротити обсяги виробництва й товарні запаси, а також зробити все необхідне для захисту себе з фінансової сторони.
СПОСІБ ЖИТТЯ. Особи, що належать до однієї й тій же субкультурі, тому самому суспільному класу й навіть тому самому роду занять, можуть вести зовсім різний спосіб життя. Бетті Смит, приміром, може віддати перевагу життю вмілої господарки, ділової жінки або вільного від турбот людини. Вона грає кілька ролей, а те, як вона сполучає їх, і є зовнішня сторона її способу життя. Якщо вона стане професійним фотографом, це додатково позначиться на її способі життя.
Спосіб життя ( устояні форми буття людини у світі, що знаходять своє вираження в його діяльності, інтересах і переконаннях.
Спосіб життя малює «всебічний портрет» людини в його взаємодії з навколишнім середовищем. У ньому проявляється більше, ніж факт приналежності до певного суспільного класу або тип особистості. Знаючи про приналежності людини до того або іншого суспільного класу, ми готові зробити певні висновки про його передбачуване поводження, але не зможемо представити його собі як індивіда. Знаючи тип особистості людини, ми можемо зробити певні висновки про його відмітні психологічні характеристики, але навряд чи довідаємося багато чого про його діяльність, інтереси й переконання. І тільки спосіб життя намалює нам вичерпний портрет людини в його діях і взаємодії з навколишнім світом.

При розробці маркетингової стратегії товару діяч ринку буде прагнути розкрити взаємозв'язку між звичайним або марочним товаром і певним чином життя. Виробник йогурту може виявити, що серед активних споживачів його напою багато процвітаючих чоловіків вільних професій. З'ясувавши це, він зможе більш чітко націлити свій марочний товар саме на цих людей.
ТИП ОСОБИСТОСТІ Й ПОДАННЯ ПР САМОМУ СЕБЕ. Кожна людина має сугубо специфічний тип особистості, що робить вплив на його купівельне поводження.
Тип особистості ( сукупність відмітних психологічних характеристик людини, що забезпечують відносні послідовність і сталість його відповідних реакцій на навколишнє середовище.
Тип особистості звичайно описують на підставі таких властивому індивідові чорт, як:

упевненість у собі,
впливовість,
незалежність,
мінливість,
шанобливість,
властолюбство,
товариськість,
сторожкість, 

прихильність, 

агресивність, 

витриманість, 

прагнення до успіху, 

любов до порядку, 

пристосовність12.
Знання типу особистості може виявитися корисним при аналізі споживчого поводження, коли існує певний зв'язок між типами особистостей і вибором товарів або марок. Наприклад, пивна компанія може встановити, що багато активних споживачів пива відрізняються підвищеною товариськістю й агресивністю. А це наштовхує на думку про можливий образ марки її пива й типажах персонажів для використання в рекламі.
Багато занимающиеся маркетингів виходять у своїй діяльності з подання, що має безпосереднє відношення до особистості, ( подання людини пр самому себе (іменованого також образом власного «я»). В усіх нас існує складний уявний образ самих себе. Наприклад, Бетті Смит може здаватися собі экстраверткой, людиною творчим й активним. Виходячи із цього, вона зволіє зупинити свій вибір на камері, у якій сфальцьовані ті ж якості. І якщо «Никін» рекламують як фотоапарат для орієнтованих на зовнішній мир, творчих й активних людей, образ марки збігається з образом власного «я» Бетті. Діячам ринку варто прагнути створювати образ мирки, що відповідає образам власного «я» членів цільового ринку 13.
Фактори психологічного порядку

На купівельному виборі індивіда позначаються також чотири основних фактори психологічного порядку: мотивація, сприйняття, засвоєння, переконання й відносини.
МОТИВАЦІЯ. Нам відомо, що Бетті Смит зацікавилася покупкою фотокамери. Але чому? Що вона в дійсності шукає? Який нестаток намагається задовольнити?
У будь-який даний момент часу людина випробовує безліч різноманітних потреб. Деякі з них мають біогенну природу, тобто є слідствами таких станів внутрішньої фізіологічної напруженості, як голод, спрага, дискомфорт. Інші психогенны, тобто є результатами таких станів внутрішньої психологічної напруженості, як нестаток у визнанні, повазі, духовній близькості. Більшість цих потреб виявляються недостатньо інтенсивними, щоб мотивувати людини на здійснення дії в будь-який даний момент часу. Нестаток, що досяг досить високого рівня інтенсивності, стає мотивом.
Мотив (або спонукання) ( нестаток, що став настільки настійної, що змушує людини шукати шляхи й способи її задоволення.
Задоволення потреби знижує випробовувану індивідом внутрішню напруженість.
Психологи розробили ряд теорій людської мотивації. Самі популярні з них ( теорія Зиґмунда Фрейда й теорія Авраама Маслоу ( пропонують зовсім різні висновки для діяльності по дослідженню споживачів і маркетингу.
Теорія мотивації Фрейда. Фрейд уважав, що люди в основному не усвідомлюють тих реальних психологічних чинностей, які формують їхнє поводження, що людина росте, придушуючи при цьому в собі безліч потягів. Ці потяги ніколи повністю не зникають і ніколи не перебувають під повним контролем. Вони проявляються в сновидіннях, застереженнях, невротичному поводженні, нав'язливих станах й, зрештою,  у психозах, при яких людське «эго» виявляється  не  в змозі збалансувати  потужні імпульси власного «ид» із гнітом «супер-эго»
 .
Таким чином, людина не віддає собі повного звіту в джерелах власної мотивації. Якщо Бетті Смит захочеться купити дорогу фотокамеру, вона може описати свій мотив у вигляді бажанні задовольнити своє хобби або потреби кар'єри. Якщо заглянути поглубже, може виявитися, що покупкою такої камери вона хоче зробити враження на навколишніми своїми творчими здатностями. А якщо заглянути ще глибше, вона, можливо, купує камеру, щоб знову відчути себе молодий і незалежної.
При вивченні камери Бетті буде реагувати не тільки на її експлуатаційні властивості, але й на інші дрібні подразники. Форма камери, її розміри, вага, матеріал, з якого вона зроблена, кольори, футляр ( все це викликає певні емоції. Камера, що провадить враження міцності й надійності, може збудити в Бетті бажання бути незалежної, з яким вона або впорається, або постарається уникнути його. При розробці конструкції камери виробник повинен уявляти собі вплив її зовнішнього вигляду й фактури на порушення в споживача емоцій, які в стані або сприяти, або перешкоджати здійсненню покупки.
Дослідники мотивації зробили ряд цікавих, а часом і дивних висновків щодо того, що може впливати на свідомість споживача при здійсненні їм тих або інших покупок. Так, вони вважають, що:
• Споживачі противляться покупці чорносливу, тому що він зморщений і по своєму виді нагадує старих.
• Чоловіка курять сигари як доросла альтернатива ссанню пальця. Їм подобаються сигари із сильним заходом, що підкреслює їхній чоловічий початок.
• Жінки віддають перевагу рослинному комбіжиру тваринним жирам, які будять у них почуття провини перед забитими тваринами.
• Жінка дуже серйозно підходить до процесу випічки кексів, тому що для неї він підсвідомо асоціюється із процесом пологів. Їй не подобаються легені у вживанні суміші для кексів, оскільки легке життя будить почуття провини.
Теорія мотивації Маслоу. Авраам Маслоу спробував пояснити, чому в різний час людьми рухають різні потреби14. Чому одна людина витрачає масу часу й енергії на самозбереження, а іншої ( на завоювання поваги навколишніх? Учений уважає, що людські потреби розташовуються в порядку ієрархічної значимості від найбільше до найменш настійних. Розроблена Маслоу ієрархія представлена на мал. 33. По ступені значимості потреби розташовуються в наступному порядку: фізіологічні потреби, потреби самозбереження, соціальні потреби, потреби в повазі й потребі в самоствердженні. Людина буде прагнути задовольнити в першу чергу найважливіші потреби. Як тільки йому вдається задовольнити якусь важливу потребу, вона на час перестає бути рушійним мотивом. Одночасно з'являється спонукання до задоволення наступної по важливості потреби. 

Наприклад, що голодує людини (потребу № 1) не цікавлять ні події, що відбуваються у світі мистецтв (потреба № 5), ні те, як на нього дивляться і якою мірою поважають навколишні (потреби № 3 й № 4), ні те, чи чистим повітрям він дихає (потреба № 2). Але в міру задоволення чергової найбільш важливої потреби на перший план виходить наступна за нею.
Яке світло проливає теорія Маслоу на зацікавленість Бетті Смит у придбанні фотокамери? Можна догадатися, що Бетті вже задовольнила свої фізіологічні потреби, потреби самозбереження й соціальні потреби, які не мотивують її інтересу до камер. А зацікавленість у фотокамері може виникати або із сильної потреби в повазі з боку інших, або з потреби в самоствердженні. Бетті хочеться реалізувати свій творчий потенціал і виразити себе через заняття фотографією.
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Рис. 33. Ієрархія потреб по Маслоу
СПРИЙНЯТТЯ. Мотивована людина готова до дії. Характер його дії залежить від того, як він (або вона) сприймає ситуацію. Два різних чоловіки, будучи однаково мотивованими, в одній і тій же об'єктивній ситуації можуть діяти по-різному, оскільки по-різному сприймають цю ситуацію. Бетті Смит може сприйняти балакучого продавця фотоапаратів як людини агресивного й нещирого. А якомусь іншому покупцеві цей же продавець може здатися розумним і послужливим.
Чому ж люди по-різному сприймають ту саму ситуацію? Всі ми пізнаємо подразник через відчуття, тобто завдяки потоку інформації, що впливає на п'ять наших почуттів: зір, слух, нюх, дотик і смак. Однак організує й інтерпретує цю почуттєву інформацію кожний з нас по-своєму.
Сприйняття можна визначити як «процес, за допомогою якого індивід відбирає, організує й інтерпретує вступник інформацію для створення значимої картини навколишнього світу»15.
Сприйняття залежить не тільки від характеру фізичних подразників, але й від відношення цих подразників до навколишнього середовища й індивіда.
Люди можуть відрізнятися різними реакціями на той самий подразник у чинність виборчого сприйняття, виборчого перекручування й виборчого запам'ятовування.
Виборче сприйняття. Щодня люди зіштовхуються з величезною кількістю подразників. Так, середня людина може протягом дня так чи інакше вступити в контакт більш ніж з 1500 рекламними оголошеннями. Індивід просто не в змозі реагувати на всі ці подразники. Більшість із них він відсіває. Основні труднощі укладаються в тім, щоб пояснити, які саме подразники виявляться заміченими.
I.   Люди більше схильні зауважувати подразники, пов'язані з наявними в них у цей момент потребами. Бетті Смит буде зауважувати всілякі оголошення про фотоапарати, тому що вона зацікавлена в покупці фотокамери. А от рекламні оголошення на стереоаппаратуру вона, імовірно, зауважувати не буде.
2.   Люди більше схильні зауважувати подразники, яких очікують. У магазині фототоварів Бетті Смит скоріше зверне увагу на фотоапарати, чим на варті поруч радіоприймачі, оскільки вона не очікувала, що в цьому магазині продають ще й радіотовари.
3. Люди більше схильні зауважувати подразники, що різко відрізняються якимись своїми значеннями від звичайних. І Бетті Смит швидше за все помітить оголошення, що пропонує фотоапарат «Никін» із знижкою в 100 дол. із прейскурантної ціни, чим оголошення, що пропонує знижку в 5 дол. 16 

Виборчий характер сприйняття означає, що діячі ринки повинні докладати особливих зусиль для залучення уваги споживачів. Адже їхній обіг пройде повз більшість із теx, хто в цей момент не шукає на ринку даного предмета реклами. Але навіть шукаючі можуть не помітити обіги, якщо воно не виділяється з навколишнього його моря подразників. Рекламні оголошення зауважують скоріше, якщо вони крупніше по своїх розмірах, якщо вони в кольорі, тоді як більшість інших чорно^-білі, якщо вони подані якось по-новому й контрастують із іншими. 

Виборче перекручування. Навіть замічені споживачем подразники не обов'язково сприймаються їм так, як це було задумано відправником. Кожна людина прагне вписати вступник інформацію в рамки існуючих у нього думок. Під виборчим перекручуванням мають виду схильність людей трансформувати інформацію, надаючи їй особистісну значимість. Так, Бетті Смит може почути згадування продавця про позитивні або негативні риси камери конкуруючої марки. І оскільки вона вже сильно схильна до «Никона», те швидше за все спотворить почуте, щоб зайвий раз зробити для себе висновок про перевагу «Никона». Люди схильні інтерпретувати інформацію таким чином, щоб вона підтримувала, а не заперечувала їхні сформовані ідеї й судження.
Виборче запам'ятовування. Багато чого з того, що він довідається, людина просто забуває. Він схильний запам'ятовувати лише інформацію, що підтримує його відносини й переконання. У чинність вибірковості запам'ятовування Бетті швидше за все запам'ятає схвальні відгуки про «Никона» і забуде схвальні відгуки про конкуруючі фотокамери. А запам'ятає вона ці відкликання тому, що найчастіше «зубрить» їх, міркуючи про вибір фотоапарата.
Наявність цих трьох особливостей ( вибірковості сприйняття, перекручування й запам'ятовування ( означає, що діячам ринку необхідно прикласти чимало зусиль для доведення свого обігу до адресатів. Цим саме й порозумівається, чому фірми настільки широко прибігають до драматизації й повторів при відправленні своїх обігів ринкам.
ЗАСВОЄННЯ. Людина засвоює знання в процесі діяльності. 

Засвоєння ( це певні зміни, що відбуваються в поводженні   індивіда   під  впливом   накопиченого   їм досвіду.
Людське поводження є в основному придбаним, тобто засвоєним. Теоретики вважають засвоєння результатом взаємодії спонукань, сильних і слабких подразників, відповідних реакцій і підкріплення.
Нам відомо, що в Бетті Смит сильно виражене спонукання до самоствердження. Під спонуканням мають на увазі сильний внутрішній подразник, що підштовхує до здійснення дії. Будучи спрямованим на конкретний об'єкт ( подразник, здатний зняти емоційну напруженість (у нашому випадку це фотоапарат) спонукання перетворюється в мотив. Відповідна реакція Бетті на ідею покупки камери обумовлюється наявністю ряду супутніх дрібних подразників. Вони визначають, коли, де і як проявляється відповідна реакція індивіда. Вид фотокамер у вітрині магазина, слух про пільгову розпродажну ціну, заохочення з боку чоловіка ( все це дрібні подразники, які впливають на відповідну реакцію Бетті на імпульс до покупки камери.
Припустимо, що Бетті купила камеру. Якщо досвід використання винагороджує її очікування, імовірно, вона буде користуватися своїм фотоапаратом усе інтенсивніше й інтенсивніше. Її реакція на камеру одержить підкріплення.
Пізніше Бетті, можливо, захоче купити бінокль. У поле її зору виявляються кілька марок, у тому числі й бінокль «Никін». Оскільки Бетті знає, що «Никін» робить гарні фотоапарати, то дійде висновку, що фірма робить і гарні біноклі. Вона робить узагальнення, поширюючи свою попередню відповідну реакцію на новий комплект аналогічних подразників.
Протилежним процесу узагальнення є процес установлення розходжень. Познайомившись із біноклем фірми «Олимпус», Бетті з'ясовує, що він легше й компактніше біноклів «Никін». Установлення розходжень означає, що вона навчилася розпізнавати розходження в наборах подразників і може вносити відповідні зміни у свою відповідну реакцію.
ПЕРЕКОНАННЯ Й ВІДНОСИНИ. За допомогою дій і засвоєння людин здобуває переконання й відносини. А вони у свою чергу впливають на його купівельне поводження.
Переконання ( уявна характеристика індивідом чого-небудь.
Бетті Смит може бути переконана, що фотоапарат «Никін» дозволяє одержувати прекрасні знімки, добре переносить експлуатацію в тяжких умовах і коштує 550 дол. Ці переконання можуть ґрунтуватися на реальних знаннях, думках або просто вірі. Вони можуть  супроводжуватися  або  не  супроводжуватися  емоційним зарядом. Так, наприклад, переконання Бетті Смит у тім, що камера «Никін» важка, може вплинути, а може й не вплинути на її думку про покупку.
Виробників, природно, дуже цікавлять переконання людей відносно конкретних товарів і послуг. Із цих переконань складаються образи товарів і марок. На підставі цих переконань люди роблять дії. Якщо якісь переконання невірні й перешкоджають здійсненню покупки,  виробникові необхідно буде провести відповідну кампанію по їхньому виправленню.
Майже до всього на світі ( до релігії, політиці, одягу, музиці, їжі й т.п. ( людина має власне відношення.
Відношення ( що зложилося на основі наявних знань стійка сприятлива або несприятлива оцінка індивідом якого-небудь об'єкта або ідеї, випробовувані до них почуття й спрямованість можливих дій17.
Відносини викликають у людей готовність любити або не любити об'єкт, почувати наближення до нього або віддалення від нього. Так, у Бетті можуть сформуватися відносини типу «Купувати тільки краще», «Японці провадять кращі у світі товари» й «До найважливішому, що є в житті, ставляться творчий початок і самовираження». Тому^-те фотоапарат «Никін» й є для неї важливим. Адже він добре вписується в рамки її раніше існуючих відносин. Фірма може покористуватися, провівши дослідження різних відносин, так чи інакше позначаються на збуті її товару.
Відносини дозволяють індивідові порівняно стабільно поводитися  стосовно схожих один з одним об'єктам. Людині не доводиться щось заново інтерпретувати й щораз реагувати по-новому. Відносини дозволяють заощаджувати фізичну й розумову енергію. Саме тому вони із працею піддаються зміні. Різні відносини індивіда утворять логічно зв'язну структуру, у якій зміна одного елемента може зажадати складної перебудови ряду інших.
Так що фірмі буде вигідніше вносити свої товари в рамки вже існуючих відносин, чим намагатися їх змінити. Існують,  звичайно, і виключення, коли величезні витрати на зусилля по зміні відносин можуть окупитися сторицей.
При виході фірми «Хонда» на американський ринок мотоциклів їй стояло прийняти серйозне рішення. Вона могла або продавати свої мотоцикли невеликому колу вже існуючих аматорів, або спробувати збільшити їхнє число. Остання путь була сполучена з більшими витратами, тому що багато хто випробовували до мотоциклів негативне відношення. У свідомості цих людей мотоцикли асоціювалися із чорними шкіряними куртками, пружинними ножами й злочинами. І все-таки фірма «Хонда» пішла по другому шляху, розгорнувши потужну кампанію під девізом «На мотоциклах «Хонда» їздять самі прекрасні люди». Кампанія спрацювала, і багато хто змінили своє відношення до мотоциклів.
Тепер ми вже в стані дати оцінку тим численним чинностям, які впливають на поводження споживачів. Вибір індивіда є результатом складної взаємодії факторів культурного, соціального, особистого й психологічного характеру. Багато хто із цих факторів не піддаються впливу з боку діяча ринку. Однак вони виявляються корисними для виявлення покупців з підвищеною зацікавленістю в товарі. Інші фактори піддаються впливу з боку діяча ринку й підказують йому, як розробити й оцінити товар, налагодити його поширення й стимулювання збуту, щоб викликати найбільш сильну відповідну реакцію споживачів.
Процес ухвалення рішення про покупку

Тепер ми з вами готові розглянути етапи, які покупець переборює на шляху до ухвалення рішення про покупку і її здійснення. На мал. 34 представлено п'ять етапів, через які проходить споживач: усвідомлення проблеми, пошук інформації, оцінка варіантів, рішення про покупку, реакція на покупку. Із цієї моделі треба, що процес покупки починається задовго до здійснення акту купівлі-продажу, а її наслідки проявляються протягом довгого часу після здійснення цього акту. Модель націлює діяча ринку на увагу до процесу в цілому, а не тільки до етапу ухвалення рішення18.
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Судячи з моделі, споживач переборює всі п'ять етапів при будь-якій покупці. Однак при здійсненні повсякденних покупок він пропускає деякі етапи або міняє їхню послідовність. Так, жінка, що здобуває звичну для себе марку зубної пасти, після усвідомлення проблеми відразу ухвалює рішення щодо покупці, пропускаючи етапи збору інформації й оцінки варіантів. Однак ми з вами все-таки будемо оперувати повною моделлю, представленої на мал. 34, оскільки в ній відбиті всі міркування, що виникають, коли споживач зіштовхується з нової для себе ситуацією, особливо якщо при цьому треба буде розв'язати чимало проблем.
Ми простежимо за діями Бетті Смит і спробуємо усвідомити, яким образом вона зацікавилася покупкою дорогої фотокамери й через які етапи пройшла до моменту остаточного вибору.
Усвідомлення проблеми

Процес покупки починається з того, що покупець усвідомлює проблему або нестаток. Він почуває різницю між своїм реальним і бажаним станом. Нестаток може бути порушена внутрішніми подразниками. Одна зі звичайних людських потреб ( голод, спрага, секс ( зростає до граничного рівня й перетворюється в спонукання. По минулому досвіді людин знає, як упоратися із цим спонуканням, і його мотивація орієнтується убік класу об'єктів, які здатні задовольнити виниклу спонуку.
Нестаток може бути порушена й зовнішніми подразниками. Жінка проходить мимо булочній, і вид свіжоспеченого хліба спонукує в неї почуття голоду. Вона захоплюється новим автомобілем сусіда або дивиться телевізійний рекламний ролик про відпочинок на Ямайці. Все це може привести її до усвідомлення проблеми або потреби.
На цьому етапі діячеві ринку необхідно виявити обставини, які звичайно підштовхують людини до усвідомлення проблеми. Варто з'ясувати: а) які саме відчутні потреби або проблеми виникли, б) чим викликані їхнє виникнення, в) яким образом вивели вони людини на конкретний товар.
Бетті Смит може відповісти, що вона відчула нестаток у новому хобби. Трапилося це в період «затишку» на роботі, а думати про камеру вона початку після того, як одна з подруг розповіла їй про фотографії. Збираючи подібну інформацію, діяч ринку одержує можливість виявляти подразники, які частіше інших залучають інтерес індивіда до товару. Після цього можна розробити маркетингові плани з використанням виявлених подразників.
Пошук інформації

Збуджений  споживач  може  зайнятися,  а  може  й  не зайнятися пошуками додаткової інформації. Якщо спонукання виявляється сильним, а товар, здатний його задовольнити, легкодоступний, споживач швидше за все зробить покупку. Якщо ні, то нестаток може просто відкластися в його пам'яті. При цьому споживач може або припинити пошуки інформації, або пошукати ще небагато, або зайнятися активними пошуками.
При слабко вираженій активності споживач може просто підсилити увагу. Бетті Смит стане в цьому випадку просто більше сприйнятливої до інформації про фотокамери. Вона буде звертати увагу на рекламу фотоапаратів, на фотоапарати друзів, на розмови про фотоапарати.
Або ж Бетті може зайнятися активним інформаційним пошуком, для чого буде вишукувати друковані матеріали, дзвонити друзям і збирати відомості про товар якимись іншими способами. З яким розмахом буде вона вести пошук, залежить від інтенсивності спонукання, обсягу наявної в неї вихідної інформації, легкості збору додаткових відомостей, ціннісної значимості, що вона надає додатковим відомостям, і задоволення, що вона одержує від процесу пошуку.
У пошуках інформації споживач може звернутися до наступних джерел:
• Особисті джерела (родина, друзі, сусіди, знайомі).
• Комерційні джерела (реклама, продавці, дилери, упакування, виставки).
• Загальнодоступні джерела (засобу масової інформації, організації, що займаються вивченням і класифікацією споживачів).
• Джерела емпіричного досвіду (дотик, вивчення, використання товару).
Відносний вплив цих джерел інформації варіюється залежно від товарної категорії й характеристик покупця. Загалом кажучи, споживач одержує найбільший обсяг інформації про товар з комерційних джерел, тобто із джерел, що перебувають під сильним впливом діяча ринку. А от найефективнішими є особисті джерела. Кожен вид джерел може по-різному позначатися на ухваленні рішення про покупку. Комерційні джерела звичайно інформують, особисті ( узаконюють інформацію й/або дають їй оцінку. Наприклад, лікарі довідаються про нові ліки з комерційних джерел, але для оцінки отриманої інформації звертаються до своїх колег.
У результаті збору інформації підвищується поінформованість споживачів про наявних на ринку марках й їхніх властивостях. До початку збору інформації Бетті знала тільки кілька марок фотокамер з повного комплекту доступних споживачеві фотоапаратів (див. крайній лівий прямокутник на мал. 35). Знайомі їй марки камер становили її комплект поінформованості. Знову вступник інформація розширила рамки цього комплекту, а додаткова інформація допомогла відсіяти ряд марок із числа розглянутих.  марки, Що Залишилися, які відповідали її купівельним критеріям, склали комплект вибору. Із цього комплекту Бетті й зробить свій остаточний вибір19.
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Рис. 35. Послідовність комплектів, задіяних у процесі ухвалення рішення про покупку

У практичному змісті фірма повинна розробити такий комплекс маркетингу, що вводив би її марку й у комплект поінформованості, і в комплект вибору споживача. Якщо марці не вдасться проникнути в ці комплекти, фірма упустить можливість продажу свого товару. Необхідно, крім того, з'ясувати, які ще марки входять до складу комплекту вибору, щоб знати своїх конкурентів і розробити відповідну аргументацію.
Що стосується джерел інформації, якими користуються споживачі, діяч ринку повинен ретельно виявити їх, а потім визначити їх порівняльну інформаційну цінність. У споживачів треба насамперед поцікавитися, як вони вперше почули про марку, якою ще інформацією розташовують, яке значення надають кожному з використаних джерел інформації. Подібні відомості будуть мати вирішальне значення при розробці ефективної комунікації із цільовим ринком.
Оцінка варіантів

Ми вже знаємо, що споживач використає інформацію для того, щоб скласти для себе комплект марок, з якого провадиться остаточний вибір. Питання укладається в тім, як саме відбувається вибір серед декількох альтернативних марок, яким образом споживач оцінює інформацію.
Пролити світло на оцінку варіантів нам допоможуть кілька основних понять. По-перше, існує поняття про властивості товару. Ми вважаємо, що кожен споживач розглядає будь-який даний товар як певний набір властивостей. От деякі властивості, що цікавлять покупців у ряді товарів загальновідомих класів:
• Фотоапарати: різкість одержуваних фотознімків, діапазон витримок, розміри, ціна.
• Готелю: місце розташування, чистота, атмосфера, вартість.
•   Зубний элексир: кольори, ефективність дії, ціна, смак й аромат.
• Бюстгальтери: зручність, посадка на фігурі, довговічність, ціна, фасон.
• Губна помада: кольори, вид упакування, жирність, престижність, смак й аромат.
• Шини: безпека, довговічність протектора, плавність їзди, ціна.
Вищезгадані властивості звичайно цікавлять всіх, але різні споживачі вважають актуальними для себе різні властивості. Людина обертає найбільше уваги на властивості, які мають відношення до його нестатку.
По-друге, споживач схильний надавати різні вагові показники значимості властивостям, які він уважає актуальними для себе. Можна провести розходження між важливістю тієї або іншої властивості і його характерністю, тобто помітністю20. Характерні властивості ( це ті, що в першу чергу приходять на розум споживачеві, коли його просять подумати про якості товару. Діяч ринку никоим образом не повинен уважати, що саме ці властивості обов'язково і є найважливішими. Деякі з них можуть виявитися характерними тому, що споживач тільки що піддався впливу комерційного обігу, де їх згадували, або зштовхнувся у зв'язку з ними з якоюсь проблемою, у результаті чого ці властивості вийшли в його свідомості «на перший план». Більше того, товар може володіти й більше важливими властивостями, але споживач просто забуває згадати про них.
По-третє, споживач схильний створювати собі набір переконань про марки, коли кожна окрема марка характеризується ступенем присутності в ній кожної окремої властивості. Набір переконань про конкретний марочний товар відомий як образ марки. Переконання споживача можуть коливатися від знання справжніх властивостей із власного досвіду до знань, що є результатом виборчого сприйняття, виборчого перекручування й виборчого запам'ятовування.
По-четверте, уважається, що кожній властивості споживач приписує функцію корисності. Функція корисності описує ступінь очікуваної задоволеності кожною окремою властивістю. Наприклад, Бетті Смит може розраховувати, що ступінь задоволеності камерою буде підвищуватися в міру збільшення світлосили об'єктива. А найбільше задоволення доставить не занадто легка й не занадто важка камера, бажано формату 35 мм, а не 135 мм. Комбінація рівнів властивостей з найвищою корисністю й дасть «портрет» ідеальної, з погляду Бетті, камери. Крім того, перевага даної марки буде залежати від її наявності на ринку й доступностях за ціною.
По-п'яте, відношення до марочних альтернатив складається в споживача в результаті проведеної їм оцінки. А здійснюють вибір марок споживачі по-різному21.
Рішення про покупку
Оцінка варіантів веде до ранжирування об'єктів у комплекті вибору. У споживача формується намір зробити покупку, причому найбільш кращого об'єкта. Однак на шляху від наміру до ухвалення рішення в справу можуть вмішатися ще два фактори (див. схему на мал. 36)22.







Рис. 36. Фактори, що стримують перетворення наміру зробити покупку в рішення про неї

Перший фактор ( відносини інших людей. Припустимо, чоловік Бетті Смит наполягає, щоб з метою економії вона купила найдешевшу камеру. У результаті ймовірність покупки більше дорогої з обраних Бетті камер трохи знизиться. Ступінь зміни залежить від двох факторів: 1) інтенсивності негативного відношення іншої особи до кращого варіанта споживача й 2) готовності споживача прийняти побажання іншої особи23. Ніж гостріше негативн або позитивний настрой іншої особи й чим ближче ця особа до споживача, тим рішучіше перегляне він свій намір зробити покупку в ту або іншу сторону.
Намерение зробити покупку виявляється також під впливом непередбачених факторів обстановки. Намір формується на основі очікуваного сімейного доходу, очікуваної ціни товару й очікуваних вигід від його придбання. Непередбачені фактори обстановки можуть виникнути раптово й змінити намір зробити покупку в той самий момент, коли споживач був уже готовий до дії. Бетті Смит може втратити роботу, може з'явитися нагальна потреба в якійсь іншій покупці, хтось із її друзів може поділитися своїм розчаруванням в обраному нею фотоапараті.
Реакція на покупку

Купивши товар, споживач буде або вдоволений, або незадоволений ім. У нього виявиться ряд реакцій на покупку, які становлять інтерес для діяча ринку. Робота занимающегося маркетингом не кінчається актом покупки, а триває й у послепродажный період.
ЗАДОВОЛЕННЯ ПОКУПКОЮ. Що визначає ступінь задоволеності або незадоволеності споживача зробленою покупкою? Відповідь криється в співвідношенні між очікуваннями споживача й сприйманих експлуатаційних властивостей товару24. Якщо товар відповідає очікуванням, споживач удоволений, якщо перевищує їх ( споживачі досить удоволений, якщо не відповідає їм ( споживач незадоволений.
Очікування споживача формуються на основі інформації, одержуваної їм від продавців, друзів й інших джерел. Якщо продавець перебільшує експлуатаційні характеристики товару, у споживача зложаться занадто високі очікування, які в результаті обернуться розчаруванням. Чим більше розрив між очікуваними й реальними експлуатаційними властивостями, тим гостріше незадоволеність споживача.
Звідси треба, що продавець повинен виступати з такими затвердженнями на користь товару, які вірогідно відображали б його ймовірні експлуатаційні властивості. Деякі продавці можуть навіть якоюсь мірою занизити ці властивості, щоб споживачі, смог одержати від товару задоволення вище очікуваного.
ДЕЙСТВИЯ ПІСЛЯ ПОКУПКИ. Задоволення або незадоволення товаром відіб'ється на наступному поводженні споживача. У випадку задоволення він, імовірно, купить товар і при наступній оказії. Крім того, удоволений споживач схильний ділитися схвальними відгуками про товар з іншими людьми. Користуючись словами діячів ринку: «Наша краща реклама задоволений клієнт».
Незадоволений споживач реагує інакше. Він може відмовитися від користування товаром, повернути його продавцеві або спробувати знайти якусь сприятливу інформацію про предмет покупки. У випадку з Бетті Смит вона може або повернути камеру, або спробує відшукати інформацію, що підніме куплений фотоапарат у її очах.
У незадоволених споживачів є вибір дій або бездіяльності. Вони можуть направити фірмі скаргу, звернутися до юриста або до якихось груп, які, можливо, у стані допомогти покупцеві домогтися задоволення. Крім того, він може просто перестати здобувати даний товар у майбутньому й/або висловити своє несприятливе враження про нього друзям і прочим особам. У всіх цих випадках продавець, що не зумів задовольнити клієнта, щось губить.
КІНЦЕВА ДОЛЯ КУПЛЕНОГО ТОВАРУ. У поводженні покупця після покупки діяча ринку повинен цікавити ще один крок, а саме: що споживач зрештою зробить із його товаром? Основні напрямки можливих дій представлені на мал. 37. Якщо споживач пристосує товар для використання в якихось нових цілях, продавці, повинен зацікавитися, оскільки мети ці можна обіграти в рекламі. Якщо споживачі відкладають товар про запас, майже не користуються ним або позбуваються від нього, це означає, що товар не дуже задовольняє їх і що сприятлива поголоска на його користь буде не занадто активною. Рівною мірою цікаво й те, як зрештою споживачі позбудеться від товару. Якщо він продасть його або зробить із ним товарообмінну угоду, це знизить обсяг продажів нових товарів. З огляду на все це, продавцеві потрібно вивчати, як саме користуються товаром й як позбуваються від нього, щоб знайти відповіді на ймовірні проблеми й можливості.
Розуміння потреб споживача й процесу покупки є основою успішного маркетингу. З'ясувавши, яким образом споживачі переборюють етапи усвідомлення проблеми, пошуку інформації, оцінки варіантів й ухвалення рішення про покупку, а також їхньої реакції на покупку, діяч ринку може зібрати чимало відомостей про те, як краще задовольнити потреби своїх покупців. Розібравшись із різними учасниками процесу покупки й зрозумівши, що впливає на їхнє купівельне поводження, діяч ринку зможе розробити ефективну програму маркетингу в підтримку своєї привабливої пропозиції, зверненого до цільового ринку.
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Рис. 37. Як споживачі користуються товаром або 

позбуваються від нього
Урізання 12. Що забезпечує успіх ресторану?
Відкриваючи ресторан, ви напевно захочете залучити в нього якнайбільше відвідувачів. Поряд з розробкою меню вашими головними турботами неминуче стануть проблеми місця розташування закладу й рівня цін. Можна припустити, що найкращим місцем буде максимально наближене до потенційних клієнтів, а найбільш низької ціни залучать найбільше число відвідувачів. Один із психологів недавно провів дослідження, що мало метою з'ясувати, як люди вибирають ресторани.
Всупереч можливим очікуванням люди, що обідають поза будинком, схильні зупинятися на ресторанах, до яких треба все-таки добиратися. Так, жителі північно-західної частини Нью-Йорка впевнені, що кращі ресторани перебувають у центральній частині міста, у Гринвич-вилидж. Багато жителів Гринвич-вилидж уважають, що кращу їжу подають у ресторанах північно-східної частини міста. А жителі північно-східної частини нерідко воліють обідати в ресторанах північно-західної частини міста. Жителі міст у різних частинах країни, таких, як Майами, Даллас і Лос-Анджелес, одностайно заявляють, що кращі ресторани не в їхніх містах, а десь в інших місцях.
Місце розташування виявляється важливим і з іншого погляду. Як тільки ресторан стає популярним, люди починають вірити, що та інші заклади по сусідству з ним теж повинні бути гарними. Так що розташовані поблизу друг від друга ресторани витягають вигоди з успіхів своїх сусідів.
Дослідження торкнулося й питання про те, як вибирають ресторани люди, що направляються кудись по зовсім інших справах. Зокрема, особливу увагу було зосереджено на відвідувачах театрів, що нерідко обідають поза будинком перед спектаклем. У подібних ситуаціях найбільш важливим фактором, що визначає вибір ресторану, виявилася ціна. Всупереч загальноприйнятим поглядам, найпривабливішими для театралів виявилися ресторани не з високими або низькими, а з помірними цінами середнього рівня. Ця категорія відвідувачів воліє уникати ресторанів з високими цінами через побоювання, що застілля буде занадто складним або обід буде занадто рясним, а в результаті вони можуть спізнитися в театр або заснути в ході подання. Ресторан з низькими цінами, на думку театралів, може зіпсувати їм настрій на весь вечір. І от для того, щоб бути ощадливими після покупки дорогих квитків, добре поїсти, не переївши при цьому, і залишитися в піднятому настрої, вони відправляються в ресторан з помірними цінами. Важливо для театралів і місце розташування ресторану. Оскільки вони увесь час хвилюються, як би не спізнитися до початку подання, близькість до театру робить ресторан більше кращим при виборі.
Вплив місця розташування ресторану й рівня його цін не завжди позначається впрямую. Деяка віддаленість може навіть зіграти на руку ресторану в тих випадках, коли обід повинен бути основною подією вечора або, навпаки, зіграти проти ресторану, коли їжа просто випереджає якесь інше заняття. Низькі ціни можуть виявитися негативним фактором й у тому випадку, коли вони як би принижують радісну піднесеність події. Залежно від обставин люди керуються різними міркуваннями, вирішуючи, стати або не стати постійними відвідувачами того або іншого ресторану.
Різні варіанти ухвалення рішення

про покупку товару-новинки
А зараз ми розглянемо, як покупці підходять до придбанню товарів-новинок. Під «новинкою» ми маємо на увазі товар, послугу або ідею, які частина потенційних клієнтів сприймають як щось нове. Товар-новинка, можливо, уже перебуває на ринку якийсь час, але нас із вами цікавить, як споживачі вперше довідаються про нього й вирішують,  чи коштує його сприймати. У цьому випадку ми розуміємо під сприйняттям «розумовий процес, через який проходить індивід від моменту, коли він уперше чує про новинку, до моменту її остаточного прийняття»25. Ми визначаємо сприйняття як рішення індивіда стати регулярним користувачем товару.
Етапи процесу сприйняття 

Процес сприйняття товару-новинки складається з п'яти етапів: 

1. Поінформованість. Споживач довідається про новинку, але не має про неї достатньої інформації.
2. Інтерес. Споживач стимульований на пошуки інформації й новинці.
3. Оцінка. Споживач вирішує, чи має зміст випробувати новинку.
4. Проба. Споживач випробує новинку в невеликих масштабаx, щоб скласти більше повне подання про її цінності.
5. Сприйняття. Споживач вирішує регулярно й у повному обсязі користуватися новинкою.
Із усього цього треба, що предлагающий новинку повинен думати про те, як вести людей від етапу до етапу. Виробник електричних посудомийок може встановити, що багато споживачів перебувають на етапі інтересу, не переходячи до наступного через сумніви й високу вартість агрегату. Однак ті ж самі споживачі будуть готові взяти машину на пробу за невелику плату. Виробникові варто передбачити план випробування машини з наступною можливістю її покупки за бажанням споживача.
Індивідуальні розходження людей
у готовності сприйняття нововведень
Люди помітно відрізняються друг від друга своєю готовністю до випробування нових товарів. Сприйнятливість до нового ( це «ступінь порівняльного випередження індивідом інших членів своєї суспільної системи в сприйнятті нових ідей». У кожній товарній сфері будуть і свої першопрохідники, і їхні ранні послідовники. Деякі жінки першими приемлют нову моду в одязі або нові побутові прилади, такі, як мікрохвильові печі. Деякі лікарі першими починають прописувати нові ліки26, деякі фермери першими сприймають нові агротехнічні прийоми27.
Інші люди сприймають новинки набагато пізніше. Все це дозволило класифікувати людей по ступені їхньої сприйнятливості (див. мал. 38). Після вповільненого почала новинку починає сприймати усе більше людей. Згодом їхнє число досягає пікового значення, а потім відсоток починає зменшуватися в міру зменшення числа ще що не сприйняли товар. Новаторами вважають перші 2,5% покупців, до ранніх послідовників відносять наступні 13,5% і т.д.
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Рис. 38. Категорії споживачів за часом 

сприйняття ними новинок
Роджерс убачає розходження між особами, що становлять ці  п'ять груп. Новатори схильні до ризику. Вони випробують новинки, небагато ризикуючи. Ранні послідовники ( лідери думок у своєму середовищі й сприймають нові ідеї досить рано, хоча й з обережністю. Рання більшість ( людей обачні. Вони сприймають нововведення раніше середнього жителя, але лідерами бувають рідко. Запізніла більшість настроєна скептично. Ці люди сприймають новинку тільки після того, як її вже випробувало більшість. І нарешті, що відстають ( це люди, зв'язані традиціями. Вони з підозрою ставляться до змін, спілкуються з іншими прихильниками традицій і сприймають новинку тільки тому, що вона вже встигла якоюсь мірою стати традицією.
Роль особистого впливу

Більшу роль у процесі сприйняття новинок грає особистий вплив. Під особистим впливом мають на увазі ефект, що провадять заяви про товар, зроблені однією людиною, на відносини іншої людини або на ймовірність здійснення їм покупки. Кац і Лазарфельд пишуть:
Біля половини жінок у нашій вибірці повідомили, що недавно частково перемкнулися зі звичного для них звичайного або марочного товару на використання чогось нового. Той факт, що одна третина цих змін була пов'язана з наданням особистого впливу, свідчить про те, що маркетингові ради ( справа досить розповсюджене.  Жінки  цікавляться  думкою один одного про нові товари,  про якість різних марок, про економію  при здійсненні покупок і т.д. 28
Хоча особистий вплив ( фактор важливий взагалі, воно здобуває особливу значимість у деяких ситуаціях і для деяких людей. Відносно новинки особистий вплив виявляється найбільш значимим на етапі оцінки. На пізніх послідовників воно провадить більше  враження, чим на ранні. У ситуаціях, пов'язаних з ризиком, воно виявляється більше діючим, чим у ситуаціях безпечних.
Вплив характеристик товару 

на темпи його сприйняття
Характер нововведення позначається на темпах його сприйняття. Деякі товари завойовують популярність буквально в один день (наприклад, що літають диски «Фрисбис»), іншим потрібно для цього довгий час (наприклад, легкові автомобілі з дизельним двигуном). На темпах сприйняття новинки особливо позначаються п'ять її характеристик. Розглянемо їх на прикладі персональних комп'ютерів для використання в побуті.
Перша характеристика новинки ( порівняльна перевага, т.e.степень її гаданої переваги над існуючими товарами. Чим вище сприймані переваги використання персональних комп'ютерів, скажемо, при розрахунку суми прибуткового податку або веденні фінансового обліку, тим скоріше ці комп'ютери будуть сприйняті.
Вторая характеристика новинки ( сумісність, тобто ступінь відповідності прийнятим споживчим цінностям і досвіду споживачів. Персональні комп'ютери, наприклад, відмінно сумісні зі способом життя родин вищого середнього класу.
Третя характеристика новинки ( складність, тобто ступінь відносних труднощів розуміння її суті й використання. Персональні комп'ютери складні, і тому для проникнення на внутрішній ринок США їм знадобиться досить багато часу.
Четверта характеристика новинки ( подільність процесу знайомства з нею, тобто можливість випробування її в обмежених масштабах. Якщо в людей буде можливість брати персональні комп'ютери в оренду з наступним правом покупки за своїм вибором, темпи сприйняття зростуть.
П'ята характеристика новинки ( комунікаційна наочність, т.e.степень наочності або можливості опису іншим результатів її використання. Оскільки персональні комп'ютери піддаються демонстрації й опису, це буде сприяти їх більше швидкому поширенню в суспільстві.
Среди інших характеристик новинки, що роблять вплив на темпи її сприйняття, ( початкова ціна, що течуть витрати, частка ризику й невизначеності, наукова вірогідність і схвалення з боку суспільства. Продавець товару-новинки повинен вивчити всі ці фактори, приділивши ключовим максимум уваги на етапах розробки як самого нового товару, так і програми його маркетингу.
Резюме

Перш ніж розробляти маркетингові плани, необхідно розібратися в ринках. На споживчому ринку купують товари й послуги для особистого споживання. Цей ринок складається з безлічі субрынков, таких, як субрынок негр^-негрів-споживачів-негрів, субрынок повнолітніх молодих споживачів, субрынок людей похилого віку.
На поводження покупця впливають чотири основні групи факторів: фактори культурного рівня (культура, субкультура й соціальний стан), фактори соціального порядку (референтні групи, родина, ролі й статуси), фактори особистого порядку (вік й етап життєвого циклу родини, рід занять, економічне становище, спосіб життя, тип особистості й подання пр самому себе) і фактори психологічного порядку (мотивація, сприйняття, засвоєння, переконання й відносини). Всі вони дають подання про те, як ефективніше охопити й обслужити покупця.
Доб початки планування свого маркетингу фірмі необхідно виявити всіх цільових споживачів і визначити, як протікає в них процес ухвалення рішення про покупку, що складається з наступних етапів: усвідомлення проблеми, пошук інформації, оцінка варіантів, рішення про покупку, реакція на покупку. Завдання діяча ринку ( зрозуміти різних учасників процесу покупки й розібратися в основних факторах впливу на купівельне поводження. Подібне розуміння дозволяє діячеві ринку створити для свого цільового ринку значущу й ефективну програму маркетингу.
Питання для обговорення

1. На прикладіі рекламнихих оголошень на автомобіліі покажіжіть, якимим образомом рекламаа звертає пильну увагу на одноному або декільк основні фактори, що позначаються на поводженні споживачів.
2. Розповідайте про вплив факторів культурного рівня (культура, субкультура й соціальний стан) на вибір споживачем універмагів для здійснення покупок.
3. Розповідайте про рівні потреб в ієрархії  Маслоу,  на  задоволення яких розраховані наступні товари: а) індикатори диму,  б) автоматичний міжміський телефонний зв'язок, в) страхування й г) аутогенная тренування.
4. Споживач, що вибирає універсам для повсякденних покупок, перебуває на етапі оцінки варіантів. Які фактори будуть, на вашу думку, особливо важливими для більшості споживачів при виборі універсаму (назвіть три фактори в порядку їхньої убутної значимості)?
5. Одержавши завдання розробити модель споживчого поводження, які змінні й/або відносини включили б ви в неї, крім тих, про які йшла мова в даній главі?
6. Співвіднесіть етапи процесу ухвалення рішення про покупку з вашою недавньою покупкою пари черевик.
7. З якою метою в модель процесу покупки включений етап реакції на покупку?
Основні поняття, що зустрічаються в главі 5

Сприйняття ( процес, за допомогою якого індивід відбирає, організує й інтерпретує вступник інформацію для створення значимої картини навколишнього світу.
Мотив ( нестаток, що став настільки настійної, що змушує людини шукати шляхи й способи її задоволення.
Спосіб життя ( устояні форми буття людини у світі, що знаходять вираження в його діяльності, інтересах і переконаннях.
Суспільні класи ( порівняно стабільні групи в рамках суспільства, що розташовуються в ієрархічному порядку й характеризуються наявності в їхніх членів схожих ціннісних подань, інтересів і поводження.
Відношення ( що зложилося на основі наявних знань стійка сприятлива або несприятлива оцінка індивідом якого-небудь об'єкта або ідеї, випробовувані до них почуття й спрямованість можливих дій.
Споживчий ринок ( окремі особи або домогосподарства, що купують або здобувають іншим способом товари й послуги для особистого споживання.
Референтна група ( група, що робить пряме (тобто при особистому контакті) або непрямий вплив на відносини або поводження людини.
Тип особистості ( сукупність відмітних психологічних характеристик людини, що забезпечують відносні послідовність і сталість його відповідних реакцій на навколишнє середовище.
Переконання ( уявна характеристика індивідом чого-небудь.
Засвоєння ( певні зміни, що відбуваються в поводженні індивіда під впливом накопиченого їм досвіду.

Розділ 6

Ринок підприємств і поводження покупців 

від імені підприємств
Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти: 

1.  Розповісти,  чим відрізняється маркетинг на ринку підприємств від споживчого маркетингу. 

2. Охарактеризувати основні фактори, що роблять вплив на покупців від імені підприємств. 

3. Перелічити основні етапи процесу ухвалення рішення про покупку для потреб виробництва. 

4. Пояснити, як приймають рішення покупці державного сектора.

Фірми общепита конкурують 

за студентський ринок
Коледжі повинні не тільки вчити своїх студентів, але й годувати їх. Для цього є два шляхи. Коледж може організувати власну службу общепита, найнявши обслуговуючий персонал, щодня закуповуючи продукти й забезпечуючи підтримку чистоти. З іншого боку, він може укласти контракт на залучення послуг комерційної фірми общепита. Сьогодні до другого варіанта прибігають більше 31 тис. факультетів і коледжів по всій країні. Вони користуються послугами 150 комерційних фірм общепита, які готові займатися й розробкою меню, і готуванням їжі, і підтримкою чистоти.
Вибрати підходящу фірму общепита можуть співробітники відділу матеріально-технічного постачання коледжу, представники студентів, комерційний керуючий і навіть сам ректор. Вони прагнуть укласти контракт, що забезпечував би студентам різноманітний набір блюд, можливість одержання других і третіх порцій і розумне співвідношення між м'ясом, їжею й борошняними продуктами за ціною, що не перевищує опріснену суму розраховуючи на один студента. Перед тим як зробити вибір, репутацію кожної з основних комерційних фірм общепита оцінюють із погляду якості їжі, сервісу й надійності. З іншого боку, комерційні фірми общепита, що бажають укласти контракти, стають більше вимогливими. Вони відходять від контрактів з фіксованими гонорарами на користь контрактів із застереженням про змінні ціни. Іноді фірма робить пропозицію про більше низький, чим в інших здобувачів, цінах, а потім ( під тиском різко зростаючих витрат ( починає підвищувати ціни або знижувати якість, кількість їжі або послуг. Найбільш прогресивні комерційні фірми общепита постійно шукають шляхи зниження витрат, щоб мати можливість у ході боротьби за контракт запропонувати низькі ціни. Найбільша фірма общепита «АРА фуд сервисиз компани» розробила систему закупівлі продуктів, готування блюд і сервісу на основі ЕОМ, що, зокрема, здійснює контроль за розмірами порцій і прогнозує, що швидше за все будуть вибирати студенти з багатопозиційного меню. Фірма «Сага корпорейшн» веде виховну кампанію по боротьбі з відходами, націлену на студентів, які залишають на тарілках багато недоїденої їжі. Обидві фірми намагаються допомогти своїм покупцям ( коледжам ( скоротити витрати, щоб їм було й у майбутньому вигідно користуватися послугами саме таких постачальників1.
Фирмы, що продають щось іншим організаціям, таким, як виробники, оптовики, роздрібні торговці й державні установи, повинні прикласти максимум зусиль, щоб розібратися в потребах своїх покупців, їхніх ресурсах, політичних установках і процедурах здійснення закупівель. Варто також обов'язково врахувати ряд міркувань, що звичайно не зустрічаються в практиці споживчого маркетингу.
1. Організації здобувають товари й послуги з метою витягу прибутку, скорочення витрат, задоволення потреб своєї внутрішньої клієнтури, виконання яких-небудь суспільних або правових зобов'язань.
2. У процесі ухвалення рішення про закупівлі для потреб організації формально бере участь більше число осіб, чим коли мова йде про споживчі покупки. Як правило, учасники ухвалення рішення виконують різні обов'язки в рамках організації й підходять до рішенню про закупівлю з різними критеріями.
3. Агенти йз закупівлі повинні додержуватися офіційних установок, лімітам і прочим вимогам своїх організацій.
4. Ще однією особливістю, що не зустрічається звичайно в процесі споживчих покупок, є практика запрашивания оферт, пропозицій, складання договорів купівлі ( продажу й т.п. 

Підприємства ( це величезний ринок сировини, що комплектують виробів, устроїв, допоміжного устаткування, предметів постачання й ділових послуг. З табл. 9 видно, що закупівлями товарів і послуг займаються більше 16 млн. організацій.
Таблиця 9

Чисельність і різновиди покупців 

від імені підприємств
	Різновиду покупців

 від імені підприємств
	Число покупців

	Послуги
	4 495 000

	Сільське, лісове й рибне господарство
	3 471 000

	Роздрібні торговці
	2 664 000

	Будівництво
	1 423 000

	Оптові торговці
	613 000

	    Виробники
	503 000

	Державні установи
	82 668

	Інші
	2 796 000

	Разом
	16 047 688


Закупівлі для потреб підприємства (  це «процес ухвалення рішення, за допомогою якого офіційна організація констатує наявність потреби в закуповувані з боку товарах і послугах, а також виявляє, оцінює й відбирає конкретні марки товарів і конкретних постачальників із числа наявних на ринку» 2. 

У  даній  главі  ми  розглянемо  три  різновиди  ринку підприємств: ринок товарів промислового призначення, ринок проміжних продавців і ринок державних установ. При знайомстві з кожним з них ми будемо розглядати наступні питання:
1. Хто виступає на даному ринку?
2. Які рішення про закупівлі приймають покупці? 
3. Хто бере участь в ухваленні рішення про закупівлі?
4. Що впливає на покупців?
5. Як саме покупці ухвалюють рішення щодо закупівлях?

Ринок товарів промислового призначення
Хто виступає на ринку товарів 

промислового призначення?
Першим різновидом ринку підприємств є ринок товарів промислового призначення, що ми визначаємо в такий спосіб:
Ринок товарів промислового призначення ( сукупність осіб й організацій, що закуповують товари й послуги, які використаються при виробництві інших товарів або послуг, продаваних, здаваних в оренду або поставля інших споживачів.
Основними галузями діяльності, що становлять ринок товарів промислового призначення, є: 1) сільське, лісове й рибне господарство, 2) гірничодобувна промисловість, 3) обробна промисловість, 4) будівництво, 5) транспорт, 6) зв'язок, 7) комунальне господарство, 8) банківська, фінансове й страхова справа, 9) сфера послуг.
По розмірах товарної номенклатури й грошового обігу ринок товарів промислового призначення перевершує відповідні показники ринку товарів широкого вжитку. Щоб виготовити й продати звичайну пару туфель, потрібно, щоб торговець шкірами продав ці шкіри шкіряникам, які продали б вичинену й оброблену шкіру взуттьовикам, які продали б готові туфлі оптовим торговцям, а ті у свою чергу роздрібним торговцям, які, нарешті, продали б їхньому широкому споживачеві. Крім цього, кожному учасникові виробничо-розподільного ланцюжка доводиться закуповувати й безліч інших товарів і послуг. На мал. 39 наочно показане, яке значна кількість угод містить у собі процес виготовлення й продажу пари туфель.
Ринок товарів промислового призначення має певні характеристики, які різко відрізняють його від ринків товарів широкого вжитку. От ці характеристики. 

НА НЬОМУ МЕНШЕ ПОКУПЦІВ. Продавець товарів промислового призначення, як правило, має справу з набагато меншим числом покупців, чим його колега, що пропонує товари широкого вжитку. Наприклад, фірма «Гудийр тайр компани» продає шини й промисловості, і широкому споживачеві. На ринку товарів для потреб промисловості її доля цілком залежить від одержання замовлення від однієї із трьох найбільших автомобілебудівних корпорацій. А от при продажі запасних шин широкому споживачеві перед фірмою «Гудийр» виявляється потенційний ринок власників 105 млн. використовуваних нині американських автомобілів.


Рис. 39. Угоди, що укладають у процесі виготовлення

 і продажу пари туфель
ЦІ НЕЧИСЛЕННІ ПОКУПЦІ КРУПНІШЕ. Навіть у галузях з безліччю виробників основна частина закупівель доводиться, як правило, на частку всього декількох великих покупців. У таких галузях, як виробництво автомобілів, телефонного й телеграфного встаткування, сигарет, авіаційних двигунів і деталей до них, а також у промисловості органічних волокон більше 70% загального обсягу виробництва доводиться на частку всього чотирьох виготовлювачів. Отже, саме вони й будуть закуповувати основну масу предметів постачання, призначених для галузі в цілому.
ЦІ ПОКУПЦІ СКОНЦЕНТРОВАНІ ГЕОГРАФІЧНО. Більше половини всіх покупців товарів промислового призначення в країні сконцентровані в сімох штатах: Нью-Йорк, Каліфорнія, Пенсільванія, Іллінойс, Огайо, Нью^-Джерсі й Мічиган. У таких галузях, як нафтова, гумова й сталеливарна промисловість, географічна концентрація виражена ще яскравіше. Більша частина сільськогосподарської продукції надходить усього з декількох штатів. Географічна концентрація виробників сприяє зниженню витрат. Продавцям товарів промислового призначення необхідно стежити за тенденціями посилення або ослаблення географічної концентрації.
ПОПИТ НА ТОВАРИ ПРОМИСЛОВОГО ПРИЗНАЧЕННЯ ВИЗНАЧАЄТЬСЯ ПОПИТОМ НА ТОВАРИ ШИРОКОГО ВЖИТКУ. Попит на товари промислового призначення в остаточному підсумку виникає з попиту на товари широкого вжитку. Адже шкіри тварин закуповують тому, що споживачі купують туфлі, гаманці й інші вироби зі шкіри. Якщо попит на ці товари ослабне, знизиться попит і на всі товари промислового призначення, використовувані в процесі їхнього виробництва.
ПОПИТ НА ТОВАРИ ПРОМИСЛОВОГО ПРИЗНАЧЕННЯ НЕЕЛАСТИЧНИЙ. Для загального попиту на багато товарів і послуги промислового призначення (на відміну від попиту з боку окремої фірми) характерна низька цінова еластичність. Це означає, що зміна цін не спричиняє сильних коливань загального попиту. Взуттьовики навряд чи стануть закуповувати набагато більше шкіри, якщо ціна на неї впаде. З іншого боку, вони навряд чи стануть закуповувати її набагато менше, якщо ціна здійметься. Попит особливо нееластичний у короткостроковому плані, тому що виготовлювачі продукції не в змозі внести велику кількість змін у технологію свого виробництва. У той же час споживачі будуть виходити із ціни, вирішуючи, у якого саме постачальника закуповувати необхідно їм товари. Але це знов-таки не зробить сильного впливу на обсяги чинених ними закупівель.
ПОПИТ НА ТОВАРИ ПРОМИСЛОВОГО ПРИЗНАЧЕННЯ РІЗКО МІНЯЄТЬСЯ. Попит на товари й послуги промислового призначення звичайно міняється швидше, ніж на товари й послуги широкого вжитку. Це особливо справедливо відносно попиту на нове виробниче обладнання. Певний відсоток приросту попиту на споживчі товари може принести до незмірно більшого процентного приросту попиту на машини й устаткування, необхідні для випуску додаткових кількостей товарів широкого вжитку. Іноді всього лише 10%-ный ріст споживчого попиту може викликати протягом і нижайшего наступного періоду збільшення попиту з боку промисловості на цілих 200%. Ця обставина змушує багатьох виробників диверсифицировать свою товарну номенклатуру, щоб мати можливість якось згладжувати перепади й рамках циклу ділової активності.
ПОКУПЦІ ТОВАРІВ ПРОМИСЛОВОГО ПРИЗНАЧЕННЯ ( ПРОФЕСІОНАЛИ. Товари для потреб промисловості закуповують професійно підготовлені агенти, які всю тою робоче життя вчаться, як робити закупівлі найбільш вигідним образом. Багато хто з них є членами Національної асоціації агентів із закупівлі, що прагне підвищити ефективність праці й статус професійних закупників. Широкий споживач менш спокушений у мистецтві передбачливості при здійсненні покупок. Ніж складніше характер закупівлі для потреб промисловості, тим більше ймовірність участі в процесі ухвалення рішення про неї цілого ряду осіб. Придбанням найбільш важливих товарів звичайно займаються спеціальні закупівельні комісії, до складу яких входять технічні експерти й представники вищого керівництва. Це означає, що для роботи з добре підготовленими покупцями фірми, що пропонують товари промислового призначення, повинні залучати добре підготовлених комівояжерів. Незважаючи на те що в комплексі мер по просуванню на ринок товарів промислового призначення більшу роль грають і реклама, і стимулювання збуту, і пропаганда, основним знаряддям збуту залишається техніка особистого продажу.
Які рішення про закупівлі приймають

покупці товарів промислового призначення?
У процесі закупівлі покупець товарів промислового призначення зіштовхується з необхідністю прийняття цілого ряду рішень. Кількість рішень залежить від виду ситуації здійснення закупівлі.
ОСНОВНІ ВИДИ СИТУАЦІЙ ЗДІЙСНЕННЯ ЗАКУПІВЕЛЬ. Існує три основних види ситуацій здійснення закупівель3. З одного боку, це повторна закупівля без змін, для здійснення якої потрібно досить стандартне повсякденне рішення. З іншого боку, це закупівля для рішення нових завдань, рішення про яку може зажадати проведення глибокого дослідження. Проміжне положення між ними займає повторна закупівля зі змінами, рішення про яку вимагає певного попереднього пророблення. Приклади цих ситуацій представлені на мал. 40.

Рис. 40. Три типи ситуацій здійснення закупівель 

для потреб промисловості
Повторна закупівля без змін. Повторна закупівля без змін це ситуація, при якій покупець видає повторне замовлення на що-небудь, не вносячись у нього ніяких змін. Так найчастіше палають замовлення, наприклад, на звичайні канцелярські товари. З подібною ситуацією, як правило, справляється в робочому порядку відділ матеріально-технічного постачання. Покупець вибирає постачальників по наявному в нього списку залежно від того, наскільки задовольнили його раніше зроблені закупівлі. «Обрані» постачальники намагаються підтримувати якісний рівень своїх товарів і послуг. Нерідко вони пропонують користуватися системою автоматичних повторних замовлень, щоб агент із закупівлі не витрачав даремно час на їхнє оформлення. Постачальники, що не ввійшли в коло «обраних», прагнуть запропонувати щось нове або зіграти на незадоволеності покупця. Вони намагаються, так сказати, просунути ногу у двері, виконавши невелике замовлення, і із часом домогтися збільшеннячастки закупівель, що доводиться на них «,».

Повторна закупівля зі змінами. Повторна закупівля зі змінами ( це ситуація, при якій покупець хоче при видачі повторного замовлення внести в нього зміни, що стосуються технічних характеристик товару, цін й інших умов поставки, або змінити частина постачальників. Так, нерідко видають повторні замовлення на нове обладнання або комплектуючі вироби. Повторна закупівля зі змінами звичайно вимагає розширення кола осіб, що приймають рішення про неї. Раніше «обрані» постачальники починають нервувати й змушені намагатися щосили, щоб утримати клієнта. Постачальники, що не входять у коло «обраних», розглядають подібну ситуацію як можливість зробити більше вигідну пропозицію, зав'язавши в такий спосіб нові ділові контакти.
Закупівля для рішення нових завдань. Нові завдання встають перед фірмою, що закуповує товар або послугу вперше. У подібній ситуації виявляється фірма, що встановлює в себе першу комп'ютерну систему або предпринимающая будівництво нового заводу. Чим вище витрати й/або ступінь ризику, тим більше число, що беруть участь у прийнятті рішення й тим більший обсяг інформації їм необхідний. Ситуація із закупівлями для рішення нових завдань відкриває для діяча ринку величезні можливості й кидає йому низів. Він не тільки намагається вступити в контакт із можливо більшим числом осіб, що роблять основний вплив на ухвалення рішення, але й сам надає інформацію й сприяє. Оскільки закупівля для рішення нових завдань зв'язана зі складними комерційними переговорами, для їхнього ведення багато компаній формують зі своїх кращих продавців так називані цільові торговельні бригади.
ОСНОВНІ ФАКТОРИ, ЩО ВРАХОВУЮТЬ У ПРОЦЕСІ УХВАЛЕННЯ РІШЕННЯ ПРО ЗАКУПІВЛІ. Найменше число рішень доводиться на частку покупця, що робить повторну закупівлю без змін, найбільше ( у ситуаціях закупівель для рішення нових завдань. При здійсненні закупівель для рішення нових завдань покупцеві має бути визначити для себе: 1 технічні характеристики товару, 2) межі цін, 3) час й умови поставки, 4) умови технічного обслуговування, 5) умови платежу, 6) розмір замовлення, 7) прийнятних постачальників й 8) «обраного» постачальника. На кожне рішення впливають різні задіяні в цьому процесі особи, а послідовність прийняття рішень міняється час від часу.
РОЛЬ КОМПЛЕКТНИХ ЗАКУПІВЕЛЬ І КОМПЛЕКТНИХ ПРОДАЖІВ. Багато покупців воліють вирішувати свою проблему комплексно й разом, не приймаючи безлічі окремих рішень. Такий підхід називається комплектною закупівлею. Уперше ним скористався уряд при закупівлях основних видів озброєнь і систем зв'язку. Замість того щоб закуповувати складові окремо, а потім зводити їх воєдино, воно стало запитувати пропозиції на контракти від генеральних підрядників, які повинні були самі скласти необхідний комплект або необхідну систему. Генеральний підрядник, що одержав контракт, відповідає за запит пропозицій на поставку окремих складових і комплектацію їх у єдине ціле.
Продавці усе більше усвідомлюють прагнення покупців саме до таких закупівель і зі своєї сторони освоїли в якості одного зі знарядь маркетингу практику комплектних продажів. Комплектний продаж має дві форми. Перша ( коли постачальник продає групу взаємозалежних товарів. Наприклад, продається не тільки клей, але й пристосування для його нанесення й сушіння. Друга ( коли постачальник продає систему виробництва, керування запасами, систему розподілу та інші служби для задоволення потреби покупця в забезпеченні безперебійного функціонування його справи. Комплектний продаж ( основний елемент стратегії промислового маркетингу, розрахованої на залучення й утримання клієнтури. Про успішне використання однієї з таких систем розповідається в урізанні 13.
Урізання 13. Успіх фірми «Стандард реджистер» 

у збуті бланків документації
Фірма «Стандард реджистер» не є лідером серед виготовлювачів бланків ділової документації по замовленнях інших компаній, вона перебуває десь у проміжку між другим і третім місцями. Однак високі показники збуту фірми настільки стабільні, що багато хто вважають її лідером у багатьох сферах маркетингу бланків ділової документації.
Клієнтура компанії складається з 26 тис. фірм усіляких типів і розмірів. Самі дрібні замовники купують тільки один бланк, причому в скромних кількостях, а сто найбільших ( щорічно витрачають на покупку пропонованих фірмою «Стандард реджистер» бланків більше 100 млн. дол. Фірма продає цим клієнтам бланки практично будь-яких имеющих відношення до товарів документів: складські свідоцтва про прийняття товару на зберігання, бланки свідоцтв про покупку й рахунків-фактур, бланки для ЕОМ, друкарських машинок і фактурних машин, одинарні бланки й бланки з декількома копіями (з копіювальним папером і без її), що самоклеяться етикетки. Запорукою успіху фірми служить її здатність пристосовувати свої товари й послуги до потреб клієнтів.
Один із прийомів діяльності фірми «Стандард реджистер», привабливих для клієнтів, ( метод бригадного обслуговування, коли справами великого замовника займаються два торговельних агенти ( старший і молодший. Бригадне обслуговування гарантує, що у випадку, якщо один торговельний агент занедужав або пішов з роботи, завжди є інший, настільки ж досконально знаючої справи клієнта. Ще одна перевага (  можливість більше частих контактів між торговельними агентами фірми й замовником. Фірма «Стандард реджистер» установила, що при бригадному обслуговуванні обсяг продажів, як правило, збільшується, а споживач одержує додаткові послуги. За повідомленням одного із клієнтів, організації «Америкэн хэритидж лайф», комівояжер фірми буває в нього два рази в тиждень. Інший клієнт повідомляє, що його відвідують не менш трьох разів у тиждень. І обоє вважають, що увага, що приділяє їм, ( одна із сильних привабливих рис фірми «Стандард реджистер».
Серед організацій, що обслуговують нею, фірма «Стандард реджистер» відома й своєю ефективною системою пристосування бланків для індивідуальних потреб замовників. Система ця націлена на економію коштів замовника, забезпечення його всіма необхідними бланками й гарантує наявність потрібних бланків у будь-який момент. Для скорочення витрат фірма «Стандард реджистер» у всіх випадках, коли це можливо, намагається не розробляти зовсім нові бланки, а пристосовувати вже існуючі. Крім того, фірма веде постійний поточний облік всіх бланків, як уже наявних на складі, так і знову замовлених і перебувають у роботі, у розбивці по кожному окремому клієнті. Для задоволення запитів замовників «Стандард реджистер» розробляє стосовно до специфіки діяльності кожного з них найбільш ефективні й економічні індивідуалізовані системи видачі замовлень. Прагнучи охопити представників можливо більшого числа галузей діяльності, фірма «Стандард реджистер» недавно помістила рекламу своєї системи пристосування бланків для індивідуальних потреб замовників не в галузевому виданні, а в популярному загальнонаціональному журналі «Бізнес уик». 

Значні маркетингові зусилля зосередила фірма також на лікарняній сфері, оскільки лікарні витрачають особливо багато коштів на придбання бланків. Для залучення організацій охорони здоров'я в число своїх клієнтів «Стандард реджистер» дає рекламу у виданнях лікарняного профілю. В оголошеннях підкреслюється, що фірма може сприяти підвищенню економічної ефективності лікарні за рахунок скорочення паперової канцелярської роботи. Спеціально підготовлені бригади комівояжерів вивчають медичну термінологію, структуру керування лікарняним господарством і способи скорочення бумагооборота. За твердженням «Стандард реджистер», вона вже охопила своїми послугами від 15% до 20% ринку охорони здоров'я, у той час як на ринку бланків ділової документації в цілому її частка становить усього 7%.
Хто бере участь у прийнятті рішень
про закупівлі товарів промислового призначення?
Хто ж здійснює закупівлі на ринку товарів і послуг промислового призначення на суми в сотні мільярдів доларів? Цією справою може займатися або єдиний постачальник, або трохи агентів із закупівлі, або великий відділ матеріально-технічного постачання, очолюваний віце-президентом по закупівлях. У ряді випадків фахівці з матеріально-технічного постачання самі приймають рішення щодо технічних характеристик товару й вибору постачальників. Іноді їм поручається тільки вибір постачальника, а іноді ( тільки оформлення замовлення. Як правило, вони приймають самостійні рішення по незначних питаннях, а по великих проблемах ( лише виконують побажання інших.
Вебстер й Уинд називають розпорядницький підрозділ закупівельної організації «закупівельним центром», визначаючи його як «сукупність осіб, що беруть участь у процесі прийняття рішень про закупівлі, або груп осіб, що мають ряд загальних цілей і спільно поділяючий ризик у зв'язку із прийнятими ними рішеннями»4.

У зостав закупівельного центра входять всі члени організації, що грають яку-небудь роль у процесі прийняття рішень про закупівлі5. Серед них дійсні користувачі товару, всі ті, хто впливає на ухвалення рішення про його закупівлю, постачальники, розпорядники, що приймають рішення, і особи, що контролюють інформацію про закупівлю.
У будь-якій організації склад і розміри закупівельного центра будуть варіюватися залежно від класу закуповуваних товарів. В ухваленні рішення про закупівлю комп'ютера буде задіяно більше учасників, чим в ухваленні рішення про закупівлю канцелярських скріпок. Продавець товарів промислового призначення повинен обов'язково з'ясувати: 1) з кого складається основна група приймаючі рішення; 2) на прийняття яких рішень впливають ці особи; 3) яка ступінь їхнього відносного впливу; 4) якими критеріями оцінки користується кожний з, що беруть участь у прийнятті рішення. Розглянемо наступний приклад.
Фірма «Америкэн хоспитал сэпплай корпорейшн» продає лікарням неткані хірургічні халати разового користування. Вона намагається виявити всіх співробітників лікарень, що беруть участь у прийнятті рішень про закупівлю цих халатів. Виявляється, що в прийнятті рішень беруть участь: 1) віце-президент по закупівлях, 2) завідувач операційним відділенням й 3) хірурги. Кожен учасник грає в цьому процесі свою специфічну роль. Віце-президент по закупівлях проводить аналіз, які халати варто закуповувати ( разового або багаторазового користування. Якщо результати аналізу схиляються на користь халатів разового користування, завідувач операційним відділенням проводить порівняння різних конкуруючих виробів й їхніх цін і робить вибір. Він ураховує гигроскопичность халатів, їхні антисептичні якості, покрій і ціну й, як правило, закуповує марку, що задовольняє функціональним вимогам з мінімальними витратами. І нарешті, на рішення заднім числом впливають і самі хірурги, повідомляючи про свою задоволеність або незадоволеність халатами конкретної марки.
Що впливає

на покупців товарів промислового призначення?
У процесі ухвалення рішення покупець товарів промислового призначення піддається безлічі впливів. Деякі діячі ринку вважають, що основними виявляються впливи економічного порядку. На їхню думку, покупці благоволять до постачальника, що запитує мінімальну ціну або пропонує кращий товар або найбільш комплексне обслуговування. Відповідно до цієї крапки зору, продавці товарів промислового призначення повинні концентрувати зусилля на пропозиції покупцям явних економічних вигід.
На думку інших продавців, агенти йз закупівлі жваво реагують на мотиви особистого характеру, шукають сприяння, уваги або можливостей зниження ступеня ризику. От висновки дослідження поводження агентів із закупівлі 10 великих фірм.
Навіть увійшовши в службовий кабінет, розпорядник залишається людиною. Він озивається на «образ», провадить закупівлі в компаній, які вважає «близькими», благоволить до постачальників, що проявляють до нього повага й уважається з його особистими поглядами; до постачальників, які роблять щось понад звичайний «саме для нього». Розпорядник «надзвичайно гостро реагує» на дійсні або гадані прояви неповаги й схильний відмовлятися від послуг компаній, що не відповідають на запити про пропозицію оферт або затримуючі ці відповіді6.
Відповідно до цієї крапки зору, продавці товарів промислового призначення повинні в основному зосереджувати увагу на людських і соціальних факторах ситуації здійснення покупки.
Агенти йз закупівлі звичайно реагують і на економічні фактори, і на фактори особистого порядку. При значній подібності пропозицій постачальників у постачальників немає достатніх підстав для раціонального вибору. Оскільки задоволення цілей організації можна домогтися за допомогою будь-якого постачальника, у справу можуть вступити фактори особистого порядку. З іншого боку, якщо конкуруючі товари значно відрізняються друг від друга, агенти йз закупівлі в більшій мері відповідальні за свій вибір й обертають більше уваги на економічні фактори.
Різні обставини, що роблять вплив на агенти йз закупівлі, такі, як фактори навколишнього оточення, особливостей організації, міжособистісних відносин й індивідуальних особливостей особистості, перераховані на мал. 41 й описані нижче7.
ФАКТОРИ НАВКОЛИШНЬОГО ОТОЧЕННЯ. Покупці товарів промислового призначення перебувають під сильним впливом таких факторів поточної й очікуваної економічної обстановки, кик рівень первинного попиту, економічна перспектива й вартість одержання позик. У міру росту рівня економічної невизначеності покупці товарів промислового призначення перестають робити капіталовкладення в придбання машин й устаткування й прагнуть скоротити наявні товарно-матеріальні запаси. Все більшу значимість здобуває такий фактор навколишнього оточення, як неминучий дефіцит основних вихідних матеріалів. Фірми проявляють все більшу готовність до закупівель і підтримки більших запасів дефіцитних матеріалів. Впливають на покупців товарів промислового призначення й такі фактори навколишнього оточення, як темпи науково-технічного прогресу, політичні події й діяльність конкурентів. Продавцеві товарів промислового призначення необхідно також уважно стежити за всіма цими факторами, визначати характер їхнього впливу на покупця й прагнути перетворювати виникаючі проблеми в нові можливості.
ФАКТОРИ ОСОБЛИВОСТЕЙ ОРГАНІЗАЦІЇ. У будь-якої закупівельної організації є свої власні цілі, політичні установки, власні методи роботи, своя організаційна структура й свої внутріорганізаційні системи, які продавець товарів промислового призначення повинен вивчити. У зв'язку із цим виникає ряд питань. Скільки осіб беруть участь в ухваленні рішення про закупівлі? Хто ці особи? Якими оцінними критеріями вони керуються? Які політичні установки фірми відносно діяльності своїх агентів із закупівлі і яких обмежень накладає вона на цю діяльність?





Рис. 41. Основні фактори, що роблять вплив на поводження
покупців товарів промислового призначення
ФАКТОРИ МІЖОСОБИСТІСНИХ ВІДНОСИН. До складу закупівельного центра звичайно входять кілька людей різного статусу, з різними повноваженнями, різним умінням поставити себе на місце іншого, різним умінням переконувати. Продавцям товарів промислового призначення навряд чи доведется довідатися про динамік їхнього групового поводження в процесі ухвалення рішення про закупівлі, хоча будь-яка інформація, що вдасться одержати про члени закупівельного центра й міжособистісних відносин цих людей, буде корисною.
ФАКТОРИ ІНДИВІДУАЛЬНИХ ОСОБЛИВОСТЕЙ ОСОБИСТОСТІ. Кожен учасник ухвалення рішення про закупівлю привносить у процес свої особисті мотивації, сприйняття й переваги. Все це залежить від віку конкретної особи, рівня його доходів, утворення, службового становища, типу його особистості й готовності піти на ризик. Агенти йз закупівлі дотримуються явно різних підходів до організації своєї роботи. Деякі з молодих високоосвічених постачальників «божевільні» на комп'ютерах і перед вибором постачальника проводять скрупульозний машинний аналіз всіх конкурентних пропозицій. Інші (  «залізні хлопці» старої школи ( домагаються свого, зіштовхуючи постачальників один з одним. Продавці товарів промислового призначення повинні знати своїх покупців і пристосовувати свою тактику до конкретних факторів навколишнього оточення, особливостей організації, міжособистісних відносин й індивідуальних особливостей особистості, які впливають на здійснення покупки.
Як саме покупці

товарів промислового призначення
ухвалюють рішення щодо закупівлях?
Давайте розберемося, як саме покупці товарів промислового призначення ухвалюють рішення щодо закупівлях. Процес цей аналогічний процесу ухвалення рішення про покупку широким споживачем, про що йшла мова в гл. 5. Але в цьому випадку покупець переборює більше число етапів8.
1. Усвідомлення проблеми 
2. Узагальнений опис потреби 
3. Оцінка характеристик товару 
4. Пошуки постачальників
5. Запрашивание пропозицій

6. Вибір постачальника
7. Розробка процедури видачі замовлення
8. Оцінка роботи постачальника
УСВІДОМЛЕННЯ ПРОБЛЕМИ. Процес закупівлі починається з моментa усвідомлення кимсь із працівників фірми проблеми або потреби, задовольнити яку можна за допомогою придбання на стороні товару або послуги. Усвідомлення проблеми може бути наслідком впливів як зовнішніх, так і внутрішніх стимулів. Усередині фірми до усвідомлення проблеми найчастіше підводять наступні події: Фірма вирішує почати випуск нового товару й має потребу в новому обладнанні й матеріалах для його виробництва. Відбувається поломка машини, і потрібно її заміна або придбання нових вузлів і деталей.
Деякі із закуплених матеріалів виявилися незадовільними по якості, і фірма шукає іншого постачальника. Агент із закупівлі почуває, що існує можливість домогтися більше сприятливих цін або одержання товару більше високої якості.
Зовнішніми стимулами можуть стати якісь нові думки агенту йз закупівлі від відвідування їм спеціалізованої виставки, зустрічі з якоюсь рекламою або комівояжером, що запропонує товар кращої якості або по більше низькій ціні.
УЗАГАЛЬНЕНИЙ ОПИС ПОТРЕБИ. Усвідомивши нестаток, агент із закупівлі приступає до визначення загальних характеристик необхідного товару і його потребного кількості. У відношенні звичайних стандартних товарів ніяких серйозних утруднень не існує. Що ж стосується складних товарів, то для визначення їхніх загальних характеристик постачальник повинен попрацювати разом з іншими членами закупівельного центра ( інженерами, безпосередніми користувачами й т.п. Їм потрібно буде провести ранжирування значимості показників надійності, довговічності, вартості й інших бажаних властивостей шуканого товару.
На цьому етапі продавець товарів промислового призначення може зробити фірмі-покупцеві велике сприяння. Адже найчастіше агент із закупівлі не обізнаний про ціннісну значимість різних характеристик товару, і завбачливий продавець у стані допомогти постачальникові точніше визначити потреби своєї фірми.
ОЦІНКА ХАРАКТЕРИСТИК ТОВАРУ. На наступному етапі організація-покупець приступає до складання зводу необхідних технічних характеристик товару. Над цією проблемою буде працювати інженерна бригада фахівців з функціонально-вартісного аналізу. Функціонально-вартісної аналіз, уперше застосований наприкінці 40-х років корпорацією «Дженерал електрик», ( це підхід до зниження витрат виробництва, що припускає ретельне вивчення комплектуючих деталей з метою визначення можливостей їхньої конструктивної переробки, стандартизації або виготовлення з використанням більше дешевих технологічних прийомів. Бригада займеться ретельним вивченням найбільш дорогих компонентів товару. Крім того, вона виявить деталі й вузли із зайвим запасом, тобто з терміном служби, що перевищує термін служби товару в цілому. Визначивши оптимальні характеристики товару, фахівці складуть відповідні технічні вимоги на нього. У ході проведення функціонально-вартісного аналізу звичайно вивчають наступні основні питання9:
1. чи Привносить використання товару якусь додаткову цінність?
2. Чи порівнянна вартість товару з його корисністю?
3. Чи необхідно присутність у товарі всіх властивостей, якими він володіє?
4. Чи існує товар, що більш повно відповідає вимогам передбачуваного використання?
5. Чи можна виготовити шукану деталь із меншими витратами?
6. Чи можна підібрати для використання вже існуючий стандартний товар?
7. Чи відповідає своєму призначенню технологічне оснащення виробництва з погляду обсягів потреби в товарі?
8. Чи входять у його собівартість витрати на матеріали, робочу чинність, накладні витрати й відрахування на прибуток?
9. Чи можна одержати товар по більше дешевій ціні в іншого відмінкового постачальника?
10. Чи купує хто-небудь шуканий товар дешевше?
Продавці також можуть використати функціонально-вартісної аналіз як знаряддя збуту. Продемонструвавши більше раціональний спосіб виготовлення товару, сторонній продавець може перетворити ситуацію повторної закупівлі без змін у ситуацію закупівлі для рішення нових завдань, у результаті чого в його компанії може з'явитися шанс закріплення ділових зв'язків.

ПОШУКИ ПОСТАЧАЛЬНИКІВ. Після цього агент із закупівлі намагається виявити найбільш підходящих постачальників. Для цього він може зайнятися вивченням торговельних довідників, організувати пошук інформації за допомогою ЕОМ або запросити по телефоні рекомендації від інших фірм. Ряд постачальників будуть виключені із числа можливих кандидатів, оскільки їхньої потужності не відповідають кількісній потребі в товарі або в них погана репутація в змісті забезпечення поставок й обслуговування. Зрештою в агенту йз закупівлі залишиться невеликий список кваліфікованих постачальників. Чим новее завдання, що коштує перед закупівлею, і чим складніше й дорожче товар, тим більше часу займає пошук кваліфікованих постачальників.
ЗАПРАШИВАНИЕ ПРОПОЗИЦІЙ. Тепер торговельний агент почне запитувати пропозиції від кваліфікованих постачальників. Деякі з них просто надішлють у відповідь свій каталог або комівояжера. Якщо товар складний і дорогою, постачальникові будуть потрібні докладні письмові пропозиції від кожного потенційного постачальника. Інших постачальників агент із закупівлі буде оцінювати після проведення ними офіційних презентацій.
ВИБІР ПОСТАЧАЛЬНИКА. На цьому етапі члени закупівельного центра вивчають пропозиції й переходять до вибору постачальника. Вони оцінюють не тільки технічну компетентність різних кандидатів, але і їхня здатність забезпечити своєчасну поставку товару й надання необхідних послуг. Нерідко члени закупівельного центра становлять перелік бажаних характеристик постачальника з ранжируванням їх по ступені відносної значимості. Так, наприклад, при виборі постачальника хімікатів один із закупівельних центрів склав наступну ієрархію характеристик і порядку зменшення їхньої значимості.
1. Наявність служби технічної допомоги

2. Оперативність поставок

3. Швидкість реакції на потреби клієнтів
4. Якість товару
5. Репутація постачальника
6. Ціна товару
7. Повнота товарних асортиментів
8. Рівень кваліфікації комівояжерів
9. Можливості надання кредиту
10. Особисті відносини

11. Наявність товарної літератури, руководств і довідників
Перед тим як зробити остаточний вибір, агент із закупівлі може спробувати провести переговори із кращими постачальниками розраховуючи на одержання більше сприятливих цін й умов поставок. Зрештою буде обрані якийсь один постачальник або трохи. Багато агентів із закупівлі воліють мати ряд джерел постачання. У цьому випадку в них їсти можливість не залежати цілком і повністю від одного постачальника при якихось непогодженостях, а також можливість порівнювати ціни й ефективність роботи різних постачальників.
РОЗРОБКА ПРОЦЕДУРИ ВИДАЧІ ЗАМОВЛЕННЯ. Покінчивши з вибором, агент із закупівлі приступає до складання остаточного замовлення на закупівлю від обраного постачальника або постачальників. В остаточному замовленні він указує технічні характеристики товару, його потребное кількість, розрахунковий час поставки, умови повернення, гарантії й т.п. Відносно виробів, необхідних для технічного обслуговування, ремонту й експлуатації встаткування, агенти йз закупівлі усе більше відходять від практики періодичних замовлень на поставку й схиляються до висновку всеосяжних контрактів. Адже оформлення нового замовлення на поставку при виснаженні запасів товару обходиться недешево. Не зацікавлений агент із закупівлі й в оформленні меншого числа, але більших по обсязі замовлень, тому що це означає необхідність підтримки значних товарно-матеріальних запасів. У рамках же всеосяжного контракту встановлюється довгострокове співробітництво, при якому постачальник зобов'язується здійснювати повторні поставки в міру необхідності й за погодженими цінами протягом усього обговореного періоду часу. У цьому випадку запас товару перебуває в продавця, і подібна практика одержала назву «плану закупівель без нагромадження запасів». При виникненні необхідності в товарі комп'ютер фірми видає прямо або телексом відповідне замовлення продавцеві. Практика висновку всеосяжних контрактів веде до того, що закупівлі усе більше провадяться з одного джерела, причому обсяг закуповуваних у цього джерела товарів росте. Постачальник виявляється пов'язаним з фірмою-покупцем більше тісними узами, і іншим постачальникам важко порушити ці зв'язки, за винятком випадків, коли покупця перестають задовольняти ціни або сервіс постачальника10.
ОЦЕНКА РОБОТИ ПОСТАЧАЛЬНИКА. На цьому етапі агент із закупівлі дає оцінку роботі конкретного постачальника або постачальників. Для цього він може зв'язатися з користувачами й попросити їх оцінити ступінь своєї задоволеності. За результатами проведеної оцінки агент із закупівлі може продовжити співробітництво з постачальником, внести в це співробітництво корективи або відмовитися від його послуг. Завдання постачальника (  постійно стежити за тим, щоб покупець одержував задоволення, на яке розраховував.
Ми з вами розглянули етапи, які необхідно перебороти в ситуації виробництва закупівель для рішення нових завдань. У ситуаціях повторних закупівель зі змінами або повторними закупівлями без змін деякі із цих етапів можна скоротити або обійти взагалі. В інших ситуаціях може знадобитися включення в процес якихось додаткових етапів. Продавець товарів промислового призначення повинен підходити до розгляду кожної окремої ситуації конкретно.
Таким чином, ми переконалися, що промисловий маркетинг ( сфера випробування здатностей продавця. Саме головне в ній ( знання потреб своїх клієнтів й особливостей процедури здійснення ними закупівель. Маючи у своєму розпорядженні ці знання, продавець товарів промислового призначення зможе розробити ефективний маркетинговий план продажів і надання послуг своїй клієнтурі.
Ринок проміжних продавців

Хто виступає на ринку проміжних продавців?

Другим різновидом ринку підприємств є ринок проміжних продавців, що ми визначаємо в такий спосіб:
Ринок проміжних продавців ( сукупність осіб й організацій, що здобувають товари для перепродажу або здачі їх в оренду іншим споживачам з вигодою для себе.
Ринок проміжних продавців містить у собі більше 383 тис. фірм оптової торгівлі із загальним штатом 3775 тис. чоловік й 1567 тис. фірм роздрібної торгівлі, у яких зайняті 15 898 тис. чоловік. Зараз ми зупинимося лише на деяких характеристиках фірм оптової й роздрібної торгівлі. Більш докладно про ці організації буде розказане в гл. 12 й 13.
Проміжні продавці закуповують як товари для перепродажу, так і товари й послуги, необхідні для безперебійного функціонування їхніх власних підприємств. Закупівлі для себе здійснюються проміжними продавцями в їхній ролі виробників. У цьому випадку ми обмежимося розглядом тільки закупівель товарів для перепродажу.
Проміжні продавці мають справу з величезною розмаїтістю товарів для перепродажу, за винятком декількох різновидів, продаваних виробниками безпосередньо кінцевим споживачам. Серед товарів, що не попадають у руки проміжних продавців, виробу важкого машинобудування, складне встаткування, вироби, виконані по індивідуальних замовленнях, а також товари, продавані по системі прямого поштового розсилання або за принципом торгівлі вразнос. Не вважаючи подібних виключень, основну частину товарів спочатку продають проміжним продавцям, а ті вже організують їхній збут кінцевим споживачам.
Які рішення про закупівлі приймають 

проміжні продавці?                                     
Подібно прочим організаціям, проміжний продавець повинен зробити вибір, у яких постачальників, за якими цінами й на яких умовах варто закупити товар. Крім цього, йому має бути ухвалити рішення щодо того, яким саме товарними асортиментами він буде займатися. Це ( найважливіше рішення, тому що воно визначає положення проміжного продавця на ринку.
Проміжний продавець може мати справу із замкнутими асортиментами, тобто з товарами тільки одного виробника. Він може торгувати насиченими асортиментами, тобто безліччю аналогічних товарів багатьох виробників, або різноманітним асортиментами, тобто декількома видами зв'язаних між собою товарів. І нарешті, він може займатися змішаними асортиментами, тобто торгувати різноманітними, не зв'язаними між собою товарами. Так, магазин фототоварів може пропонувати тільки камери «Кодак» (замкнуті асортименти), камери різних марок (насичені асортименти), камери, магнітофони, радіоприймачі й стереоаппаратуру (різноманітні асортименти) або все це, разом узяте, плюс кухонні плити й холодильники (змішані асортименти). Від асортиментів товарів, обраного проміжним продавцем, будуть залежати й склад його клієнтури, і структура комплексу маркетингу, і коло постачальників.
Дото бере участь у прийнятті рішень 

про закупівлі товарів для перепродажу?
Хто здійснює закупівлі від імені організацій оптової й роздрібної торгівлі? У дрібних сімейних фірмах відбором і закупівлею товарів звичайно займається сам власник. У великих фірмах здійснення закупівель ( функція, виконувана особливими працівниками, зайнятими на ній повниний робочий день. Універмаги, універсами, оптові продавці ліків та інші заклади здійснюють закупівлі по-різному. Різницю в процедурі закупівель можна виявити навіть у закладах того самого профілю. Візьмемо універсами. У штаб-квартирі мережі універсамів фахівці із закупівель розробляють асортименти марочних товарів й оцінюють презентації комівояжерів, що представляють їхній увазі товари нових марок. Однак керуючий якимсь конкретним магазином у рамках мережі може відкинути один з обраних ними товарів і відмовитися продавати його. Замість цього керуючий може вирішити запропонувати своїм покупцям якісь інші новинки за своїм вибором.
Як саме проміжні продавці 

ухвалюють рішення щодо закупівлях?
На проміжних продавців впливають ті ж фактори, що представлено на мал. 41: навколишнє оточення, особливості організації, міжособистісні відносини й індивідуальні особливості особистості. Відносно нових товарів проміжні продавці дотримуються в цілому того ж процесу закупівлі, що й покупці товарів промислового призначення. Що стосується стандартних товарів, то в міру виснаження запасу на них просто видають чергове повторне замовлення. Замовлення видаються тим самим постачальникам, доти поки проміжного продавця задовольняють їхньої умови, товари й послуги.
Ринок державних установ
Хто виступає на ринку  

державних установ?
Третім різновидом ринку підприємств є ринок державних установ, що ми визначаємо в такий спосіб:
Ринок державних установ становить організації федерального уряду, урядів штатів і місцеві органи, що закуповують або орендують товари, необхідні їм для виконання своїх основних функцій по відправленню влади.
В 1979 р. урядові заклади закупили товарів і послуг на 476 млрд. дол., що склало 20% вартості валового національного продукту. Уряд виявився самим великим споживачем у масштабах країни в цілому. При цьому близько 35% загальної суми коштів, що витрачають державними установами, доводиться на частку федерального уряду.
Які рішення про закупівлі приймають покупці 

від імені державних установ?
Закупівлі від імені державних установ містять у собі найрізноманітніші товари й послуги, які, на думку виборців, необхідні для досягнення вартих перед країною цілей. Закуповують бомбардувальники, добутки скульптури, класні дошки, меблі, туалетні приналежності, одяг, погрузо-разгрузочное встаткування, пожежні автомобілі, пересувне встаткування, пальне. В 1980 р. органи федерального уряду, урядів штатів і місцеві установи витратили близько 143 млрд. дол. на меті утворення, 149 млрд. ( на оборону, 64 млрд. ( на підтримку суспільного добробуту, 44 млрд. ( на охорону здоров'я й лікарняне господарство, 33 млрд. ( на дорожнє будівництво, 35 млрд. дол. ( на освоєння природних ресурсів і більше дрібні суми ( на поштову службу, космічні дослідження, житлове будівництво й реконструкцію міст. Тому не дивно, що держава являє собою величезний ринок для будь-якого виробника або проміжного продавця.
У відношенні будь-якого закуповуваного державними установами товару повинні бути прийняті додаткові рішення: як багато, де й за якою ціною його придбати і які послуги варто запросити разом з ним. При цьому враховується максимально можливе скорочення витрат платників податків. Звичайно державні закупники віддають перевагу продавцям, які пропонують товари й послуги, що задовольняють оголошеним вимогам, по найнижчих цінах.
Хто бере участь у прийнятті рішень про закупівлі 

від імені державних установ?
Хто здійснює закупівлі товарів і послуг на всі ці 476 млрд. дол.? Існують державні закупівельні органи федерального уряду, урядів штатів і на місцевому рівні. Самими великими є закупівельні організації федерального уряду, що здобувають товари як для цивільних, так і для військових цілей. Цивільними закупівлями від імені федерального уряду займаються сім різних видів організацій: міністерства (міністерство торгівлі), керування (Керування служб загального призначення), агентства (Федеральне авіаційне агентство), ради (Рада по відновленню рухливого складу залізниць), комісії (Федеральна комісія зв'язку), виконавчі органи (Бюджетне бюро) та інші установи (Адміністрація долини ріки Теннессі). Однак «жодне установа федерального уряду не здійснює всіх закупівель для потреб уряду, і жоден закупник у рамках жодного установи не здійснює закупівель усього обсягу потребного цій установі кількості того або іншого товару, устаткування або послуг»11. Багато установ самостійно розпоряджаються основною масою своїх закупівель, особливо якщо це стосується товарів промислового призначення й спеціалізованого встаткування. У той же час Керування служб загального призначення відіграє більшу роль і процесі централізації закупівель товарів, найбільше часто використовуваних у цивільному секторі (конторські меблі, конторське встаткування, транспортні засоби, пальне й т.п.), і в розробці стандартизованих процедур здійснення закупівель для інших установ.
Виттінные закупівлі федерального уряду здійснюються міністерством оборони в основному через Керування військового постачання й відповідні організації армії, ВМС і ВВС. Керування військового постачання було засновано в 1961 р. для скупок і розподілу предметів постачання, необхідних всім військовим службам, з метою усунення марнотратного дублювання. Воно керує роботою шести центрів постачання, що спеціалізуються в області будівництва, електроніки, ГСМ, спорядження для особового складу, товарів промислового призначення й загальних видів матеріальних коштів. Намітилася тенденція до зосередження закупівель товарів основних видів у руках спеціалізованих «єдиних закупників».
Серед закупівельних організацій на рівні штатів і місцевому рівні ( районні керування утворення, керування шосейних доріг, лікарні, житлові агентства й багато хто інші. Кожна із цих організацій дотримується власної процедури здійснення закупівель, які постачальникові необхідно вивчити.
Що впливає на закупників 

державних установ?
На закупниках державних установ позначається вплив факторів навколишнього оточення, особливостей організації, міжособистісних відносин й індивідуальних особливостей особистості. Відмінною рисою закупівель від імені державних установ є те, що за ними уважно стежать різні групи громадськості. Один з пильних спостерігачів ( конгрес, ряд членів якого зробили собі кар'єру, викриваючи факти надмірностей і марнотратства, що допускають урядом. Ще один страж ( Бюджетне бюро, що контролює витрати уряду й прагне відшукати шляхи підвищення економічної ефективності витрат. Безліч приватних груп за спостереженням і контролем також уважно стежать за тим, як державні установи витрачають кошти громадськості.
Оскільки рішення про витрати піддаються контролю з боку громадськості, урядовим органам доводиться багато часу приділяти канцелярській паперовій роботі. Перед схваленням закупівель необхідно заповнити й підписати безліч громіздких документів. Рівень бюрократії високий, і діячам ринку доводиться вишукувати шляхи найбільш швидкого подолання адміністративної тяганини.
Усе більше зростаючого значення набувають у сфері урядових закупівель фактори неекономічного характеру. У ряді випадків державним закупникам доводиться враховувати прохання підтримати підприємства представників національних меншостей або дрібні фірми й фірми, що не допускають дискримінації за ознаками раси, статі й віку. При рішенні питання про доцільність спроб боротьби за урядові контракти постачальник повинен урахувати й ці фактори.
Як саме державні установи 

ухвалюють рішення щодо закупівлях?
Процедури урядових закупівель часто здаються постачальникам складними й обескураживающими. У ході одного з недавно проведених опитувань постачальники висловили цілий ряд скарг по цьому питанню. Вони скаржилися на надмірні обсяги паперової роботи, бюрократію, невиправдане регулювання, прагнення до одержання пропозицій з низькими цінами, залицяльника із прийняттям рішень, часту зміну чиновників, відповідальних за закупівлі, і нескінченну зміну політичних установок12. І проте особливості продажу урядовим органам можна освоїти за короткий час. Державні установи звичайно допомагають постачальникам тим, що поширюють інформацію про свої потреби й особливості процедури закупівель. Урядові органи настільки ж часто зацікавлені в залученні нових постачальників, як і постачальники в подыскании клієнтів. Наприклад, Керування по захисту інтересів дрібних підприємців видає буклет за назвою «Довідник по закупівлях уряду США, технічним умовам і порядку поставок». У ньому перераховані тисячі товарів, які найчастіше закуповують державні організації, і даються перехресні посилання на установи, що звичайно закуповують ті або інші товари. Урядова друкарня США видає бюлетень «Коммерс бізнес дейли», у якому дається інформація про всі військові поставки на суму понад 10 тис. дол. і про цивільні поставки на суму понад 5 тис. дол., а також приводяться відомості об тільки що укладених контрактах, що дозволяють судити про ринки субпідрядних робіт. Керування служб загального призначення має в ряді великих міст країни центри ділових послуг, працівники яких навчають підприємців всім особливостям процедури закупівель, здійснюваних урядовими закладами, і тим мірам, які необхідно вживати самим постачальникам. Різні спеціалізовані видання й професійні асоціації подають інформацію про те, як вступити в контакт зі школами, лікарнями, керуваннями шосейних доріг й інших урядових закладів.
Державні закупівлі здійснюються двома основними шляхами: методом відкритих торгів або методом контрактів, що укладають за результатами переговорів. При використанні методу відкритих торгів державна закупівельна організація запитує від кваліфікованих постачальників пропозиції на поставку ретельно описаних товарів і звичайно присуджує контракт тому з них, хто пропонує найнижчу ціну. Постачальник повинен продумати, чи зможе він задовольнити висунуті технічні вимоги й чи прийнятні для нього решта умов поставок. Стосовно до товарів широкого вжитку й стандартних виробів типу горючого або шкільного встаткування технічні вимоги не є якоюсь складною перешкодою. Однак для виробів нестандартного характеру технічні умови можуть представити собою серйозна перешкода. Державна закупівельна організація звичайно зобов'язана надати контракт учасникові торгів, що запросили найнижчу ціну, за принципом «переможцеві дістається всі». У ряді випадків, щоправда, беруть до уваги висока якість товару постачальника або його репутацію.
При використанні методу контрактів за результатами переговорів державна організація працює з однієї або декількома фірмами й веде прямі переговори за висновком з однієї з них контракту на взаємно узгоджуваних умовах. Цей метод використають у першу чергу при роботі над складними проектами, що часто припускають значні витрати на НИОКР і значну частку ризику, і/або у випадках відсутності досить діючої конкуренції. За виконанням такого контракту здійснюється постійний контроль, а у випадку одержання постачальником надмірних прибутків контракт може бути переглянутий.
Багато фірм, що здійснюють поставки урядовим організаціям, з ряду причин не користуються у своїй діяльності принципами маркетингу. Загальний обсяг державних витрат визначається виборними чиновниками. Закупівельна політика державних органів зосереджує увагу на проблемі ціни, що змушує постачальників додавати максимум зусиль у сфері технології з метою зниження витрат виробництва. Раз характеристики товару докладно описані в технічних вимогах на нього, виходить, диференціація товару не є чинником маркетингу. А для відкритих торгів не мають особливого значення ні реклама, ні методи особистого продажу.
Все більше число фірм почали засновувати в себе спеціальні відділи маркетингу, відповідальні за роботу з поставок для урядових організацій. Як приклади можна послатися на корпорації «Дж. И. Кейс», «Истман Кодак» й «Гудийр». Ці фірми хочуть координувати роботу над своїми пропозиціями, готовити їх на більше науковій основі, не просто відгукуватися на ініціативу державних організацій, а самим пропонувати проекти для них, збирати конкурентну інформацію й розробляти більше діючу програму комунікацій для поширення знань про компетентність постачальника.
Резюме

Ринок підприємств ( це сукупність осіб й організацій, що закуповують товари для використання їх надалі виробництві, для перепродажу або перерозподілу. Підприємства ( це ринок сировини, що комплектують виробів, устроїв, допоміжного устаткування, предметів постачання й послуг.
Ринок товарів промислового призначення складається з осіб й організацій, що закуповують товари й послуги з метою збільшення збуту, скорочення витрат виробництва, виконання яких-небудь суспільних або правових вимог. У порівнянні з ринком товарів широкого вжитку на ринку товарів промислового призначення менше покупців, ці нечисленні покупці крупніше й більш тісно сконцентровані географічно. Попит на товари промислового призначення визначається попитом на товари широкого вжитку, нееластичний і різко міняється. Закупівлі на ринку товарів промислового призначення здійснюються професіоналами, а рішення, прийняті закупниками для потреб промисловості, варіюються залежно від ситуації. Існує три основних види ситуацій здійснення закупівель: повторна закупівля без змін, повторна закупівля зі змінами й закупівля дня рішення нових завдань. До складу розпорядницького підрозділу закупівельної організації (так називаного закупівельного центра) і ходять усі, хто грає ту або іншу роль у процесі ухвалення рішення про закупівлі. Серед них дійсні користувачі товару, усі, хто впливає на ухвалення рішення, постачальники, розпорядники, що приймають рішення, і особи, що контролюють інформацію про закупівлю. Продавцеві товарів промислового призначення необхідно знати, хто основні учасники ухвалення рішення, на прийнятті яких рішень позначається їхній вплив, яка відносний ступінь значимості цього впливу, якими оцінними критеріями користується кожний з учасників процесу ухвалення рішення. Крім того, продавець товарів промислового призначення повинен розбиратися в таких факторах, що впливають на ухвалення рішення про закупівлю, як фактори навколишнього оточення, особливостей організації, міжособистісних відносин й індивідуальних особливостей особистості. Сам процес закупівлі складається з восьми етапів: усвідомлення проблеми, загальний опис потреби, оцінка характеристик товару, пошуки постачальників, запрашивание пропозицій, вибір постачальника, розробка процедури видачі замовлення й оцінка роботи постачальника. Покупці товарів для потреб промисловості стають більше спокушеними, і продавці цих товарів повинні вдосконалювати свої маркетингові можливості.
Ринок проміжних продавців складається з осіб й організацій, що здобувають і продає товари, зроблені іншими. Проміжним продавцям необхідно приймати рішення щодо постачальників, цін, умов поставок і товарного асортиментів. У невеликих оптових або роздрібних організаціях закупівлі можуть здійснюватися одним або декількома особами, у великих організаціях ( спеціальним відділом закупівель. При роботі з новими товарами проміжні продавці дотримуються того ж процесу закупівлі, що й покупці товарів промислового призначення. У випадках зі стандартними товарами процеси закупівлі складається з повсякденної процедури видачі повторного замовлення й перегляду умов контракту.
Ринок державних установ має величезну ємність. Його учасники щорічно витрачають більше 476 млрд. дол. на придбання товарів і послуг для цілей оборони, утворення, підтримки суспільного добробуту й інших соціальних потреб. Практика державних закупівель характеризується яскраво вираженою специфікою й наявністю чітких технічних вимог. При цьому більша частина закупівель здійснюється методом відкритих торгів або методом висновку контрактів за результатами переговорів. За діяльністю урядових закупників уважно стежать конгрес, Бюджетне бюро й ряд приватних груп за спостереженням і контролем. Тому при здійсненні державних закупівель звичайно потрібне оформлення великої кількості документів, більше підписів, затягується процес видачі замовлення.
Питання для обговорення

1.  Розповідайте, до яких основних типів ситуацій здійснення закупівель ви віднесете наступні дії: 1) покупку нового авіалайнера авіакомпанією «Юнайтед эйрлайнс», 2) покупку фірмою «Катерпиллер» вузлів для дизельних двигунів, 3) закупівлю электрокомпанией «Пасифик пауэр энд електрик» панелей із сонячними елементами.
2. Яка різниця між учасниками процесу ухвалення рішення про закупівлі на невеликому верстатобудівному заводі й у сталеливарній корпорації «Ю. С. стил»?
3.  Розповідайте про основні фактори навколишнього оточення, які можуть вплинути на закупівлю транспортною фірмою нових автобусів для міжміських ліній.
4. Застосуєте процеси ухвалення рішення про закупівлі товарів промислового призначення до дій фермера, що збирається придбати потужний трактор.
5. Яка різниця між проміжними продавцями двох основних типів з погляду прийняття ними рішень про закупівлі?
6. Для більшості товарів ринок державних установ не грає істотної ролі. Прокоментуйте цю заяву.
7. У чому різниця між факторами, що роблять вплив на ухвалення рішення про закупівлі покупцем від імені державної установи, з одного боку, і покупцем товарів промислового призначення й проміжним продавцем ( з інший?
8.  Фірми зайняті пошуками «більше здатних» агентів із закупівлі. Якими здатностями повинен обладити сучасний постачальник?
Основні поняття, що зустрічаються в главі 6

Агенти йз закупівлі ( професійно підготовлені покупці товарів промислового призначення.
Закупівлі для потреб підприємств ( процес ухвалення рішення, за допомогою якого офіційна організація констатує наявність потреби в закуповувані з боку товарах і послугах, а також виявляє, оцінює й відбирає конкретні марки товарів і конкретних постачальників із числа наявних на ринку.
Ринок   державних установ ( організації федерального уряду, урядів штатів і місцеві органи, що закуповують або орендують товари, необхідні їм для виконання своїх основних функцій по відправленню влади.
Ринок проміжних продавців ( сукупність осіб й організацій, що здобувають товари для перепродажу або здачі їх в оренду іншим споживачам з вигодою для себе.
Ринок  товарів промислового призначення ( сукупність осіб й організацій, що закуповують товари й послуги, які використаються при виробництві інших товарів або послуг, продаваних, здаваних в оренду або поставля інших споживачів.
Глава 7

Сегментування ринку, вибір цільових 

сегментів і позиціювання товару
Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Дати визначення поняттям «сегментування ринку», «вибір цільових сегментів ринку» й «позиціювання товару на ринку».
2. Перелічити основні принципи сегментування споживчих ринків і ринків товарів промислового призначення.
3. Пояснити, яким образом фірми вибирають стратегію охоплення ринку.
4.   Розповісти, яким образом фірма позиціює товар-новинку на ринку.
«Кока-кола» й «Пепсико» у боротьбі за ринок
безалкогольних напоїв,
не утримуючого кофеїну й цукру
Здається, що в наші дні у виробників безалкогольних напоїв найдеться напій для кого завгодно. Існують стандартні напої типу кола, напої кола без цукру, із цукром, але без кофеїну, без цукру й без кофеїну, не говорячи вже про напої, що не ставляться до типу кола, які теж можуть бути із цукром і без нього, а іноді й з кофеїном або без нього. Фірми «Кока-кола компани», «Пепсико» й інші виробники безалкогольних напоїв дотримуються нині політики сегментування ринку, розробляючи нові товари спеціально для задоволення побажань конкретних груп споживачів.
Першим серед напоїв без цукру домігся успіху напій кола «Дайет райт», що початку випускати в 1962 р. фірма «Роял краун». Звернувши увагу на успіх «Роял краун», фірма «Кока-кола» уже в наступному році випустила свою власну дієтичну колу за назвою «Таб». В 1964 р. на ринок дієтичних напоїв кола вийшла й фірма «Пепсико» зі своєї «Дайет пепси». Новинки «Кока-кола» й «Пепсико» майже відразу ж закріпилися на ринку як самі популярні дієтичні напої типу кола. І «Дайет райт», і «Таб», і «Дайет пепси» ( всі вони призначалися дня сегмента ринку, що складає з жінок, що стежать за своєю вагою.
На початку 70-х років безалкогольні напої завоювали міцну довгострокову популярність великого сегмента ринку, що складався з молодих людей, що народилися в роки «дитячого бума» після другої світової війни. Збут безалкогольних напоїв щорічно зростав на 10%. Однак у міру старіння осіб, що становили цей сегмент, основними об'єктами уваги для них ставали власне здоров'я й дієта. Багато хто відмовлялися від безалкогольних напоїв із цукром і кофеїном, таких, як кока-кола й пепсі-кола, уважаючи їх або шкідливими для здоров'я, або сприятливій повноті, або й шкідливими й сприятливою повнотою. І хоча збут безалкогольних напоїв усе ще продовжував рости, темпи його росту до 1982 р. сповільнилися до 2%.
У фірми «Кока-кола» з'явилася й ще одна проблема. Кока-кола завжди була безалкогольним напоєм номер один, але її першість початку заперечувати пепсі-кола. Незважаючи на те що загальні темпи росту в промисловості безалкогольних напоїв були млявими, збут дієтичних напоїв у період з 1981 по 1982 р. виріс більш ніж на 10%. «Кока-кола» розглядала ринок дієтичних напоїв як сферу з більшим потенціалом росту. Для зміцнення свого лідерства фірма розробила новинку ( «дієтичну» кока-колу, ( розраховану на, що піклуються про свою вагу чоловіків. За словами одного з фахівців безалкогольної промисловості, новинка за небачено короткий час перетворилася в самий популярний і ходовий безалкогольний напій. Відповідь фірми «Пепсико» не змусив себе чекати. Вона змінила позиціювання своєї лимонної дієтичної коли «Пепси лайт», ориентировав її на той же самий ринок, тобто на чоловіків, що прагнуть скоротити добову норму споживаних калорій. При цьому обидві фірми продовжували пропонувати свої перші дієтичні напої «Таб» й «Дайет пепси» жінкам.
Одночасно безалкогольна промисловість культивували ринок напоїв без кофеїну. споживачів, Що Піклуються про своє здоров'я, усе більше тривожила думка, що присутність кофеїну в безалкогольних напоях робить негативний ефект на організм. Для цієї групи споживачів фірма «Роял краун» випустила в 1980 р. першу бескофеиновую колу. Цю ідею підхопила й фірма «Филип Моррис», перепозиціювавши свій самий популярний напій «Севен-ап» розраховуючи на ринок бескофеиновой коли. Крім того, фірма «Филип Моррис» розробила зовсім нову бескофеиновую колу за назвою «Лайк». Не бажаючи упустити зростаючий ринок, фірма «Пепсико» випустила в 1982 р. відразу два нові коли: «Пепси-фри», у якій не було кофеїну, і «Шугар-фри, Пепси-фри», у якій не було ні кофеїну, ні цукру. Власні бескофеиновые напої стали пропонувати й інші фірми, скажемо «Доктор Пеппер». І сьогодні таких напоїв на ринку вже біля двадцяти.
Фірма «Кока-кола» з'явилася на ринку бескофеиновых напоїв однієї з останніх. Небажання зробити це раніше порозумівалося тим, що основний успіх у прошлом їй принесли напої, що кофеино-содержат, і фірма не хотіла пропонувати новинки, які могли завдати шкоди її устояним товарам. Однак успіх інших виробників на ринку бескофеиновых напоїв переконав «Кока-колу», і в 1983 р. фірма випустила бескофеиновые варіанти всіх трьох своїх напоїв кола ( кока-коли, «Таба» й «Райет кока-коли».
Як керівництво «Кока-коли», так і керівництво «Пепсико» мають намір продовжувати політикові сегментування ринку при створенні нових товарів. Брайан Дайсон, президент компанії «Кока-кола США» говорить, що його фірма, імовірно, буде націлюватися на більше дрібні, чим раніше, сегменти ринку, можливо, запропонує напої на основі соків або негазовані напої, а може бути, займеться й випуском живильних напоїв. Роджер Энрико з фірми «Пепсико» підкреслює значення демографічних тенденцій як відправна крапка при створенні нових товарів, «тому що в міру старіння населення будуть мінятися і його потреби, і його потреби, а це дасть ключі до подальшого сегментування»1.
Любая фірма усвідомить, що її товари не можуть подобатися відразу всім покупцям. Покупців цих занадто багато, вони широко розкидані й відрізняються друг від друга своїми потребами й звичками. Деяким фірмам найкраще зосередитися на обслуговуванні певних частин, або сегментів, ринку. Кожна компанія повинна виявити найбільш привабливі сегменти ринку, які вона в стані ефективно обслужити.
Продавці не завжди дотримувалися цієї практики. Їхні погляди пройшли через три етапи:
МАСОВИЙ МАРКЕТИНГ. При масовому маркетингу продавець займається масовим виробництвом, масовим розподілом і масовим стимулюванням збуту того самого товару для всіх покупців відразу. У свій час фірма «Кока-кола» випускала всього один напій для всього ринку в надії, що він прийде по смаку всім. Основний довід на користь масового маркетингу полягає в тім, що при подібному підході повинні максимально знизитися витрати виробництва й ціни й сформуватися максимально великий потенційний ринок.
ТОВАРНО-ТОВАРНО-ДИФЕРЕНЦІЙОВАНИЙ МАРКЕТИНГ. У цьому випадку продавець робить два або кілька товарів з різними властивостями, у різному оформленні, різної якості, у різній розфасовці й т.п. Сьогодні фірма «Кока-кола» випускає кілька безалкогольних напоїв у різному впакуванні різної ємності. Ці товари покликані не стільки сподобатися різним сегментам ринку, скільки створити розмаїтість для покупців.
ЦІЛЬОВИЙ МАРКЕТИНГ. У цьому випадку продавець робить розмежування між сегментами ринку, вибирає з них один або трохи й розробляє товари й комплекси маркетингу розраховуючи на кожний з відібраних сегментів. Наприклад, фірма «Кока-кола» створила свій напій «Таб» для задоволення потреб споживачів, що піклуються про дієту.
Сьогодні фірми усе більше переходять від методів масового й товарно-товарно-диференційованого маркетингу до техніки цільового маркетингу, що допомагає продавцям повніше виявляти наявні маркетингові можливості. Для кожного цільового ринку продавець може розробити потрібний цьому ринку товар. Для забезпечення ефективного охоплення кожного такого ринку він може варіювати ціни, канали розподілу, рекламні зусилля. Замість того щоб розпорошувати свої маркетингові зусилля («стрілянина із дробовика»), він зможе сфокусувати їх на покупцях, найбільш зацікавлених у придбанні товару («стрілянина із гвинтівки»).
Цільовий маркетинг вимагає проведення трьох основних заходів (див. мал. 42).

Перше ( сегментування ринку ( розбивка ринку на чіткі групи покупців, для кожної з яких можуть знадобитися окремі товари й/або комплекси маркетингу. Фірма визначає різні способи сегментування ринку, становить профілі отриманих сегментів й оцінює ступінь привабливості кожного з них.
Друге ( вибір цільових сегментів ринку ( оцінка й добір одного або декількох сегментів ринку для виходу на них зі своїми товарами.
Трет-позиціювання товару на ринку ( забезпечення товару конкурентного положення на ринку й розробка детального комплексу маркетингу.
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Рис. 42. Заходу цільового маркетингу
У даній главі ми розглянемо основні принципи сегментування ринку, вибору цільових сегментів і позиціювання товару.
Сегментування ринку

Ринки складаються з покупців, а покупці відрізняються друг від друга по самих різних параметрах. Різними можуть бути потреби, ресурси, географічне положення, купівельні відносини й звички. І кожної із цих змінних можна скористатися як основу для сегментування ринку.
Загальний підхід до сегментування ринку

На мал. 43а представлений ринок шести покупців. Оскільки потреби й потреби кожного з них унікальні, виходить, кожний може потенційно являти собою окремий сегмент ринку. В ідеалі продавець повинен був би для кожного з них розробити окрему маркетингову програму. Наприклад, у виробників літакових корпусів, таких, як «Боинг» й «Макдоннелл-Дуглас», зовсім небагато покупців, і фірми ставляться до кожного з них як до окремого ринку. Граничний ступінь сегментування ринку представлений на мал. 436.
Багато виробників не бачать змісту в пристосуванні своїх товарів для задоволення потреб кожного конкретного покупця. Замість цього продавець виявляє широкі розряди покупців, що відрізняються друг від друга своїми вимогами до товару й/або своїми відповідними маркетинговими реакціями. Наприклад, продавець може виявити, що потреби міняються залежно від рівня доходів покупців. На мал. 43у приналежність кожного покупця до тієї або іншої групи за рівнем доходів позначена відповідним номером (1, 2 й 3). Покупці, що ставляться до тому самому класу за рівнем доходів, відділені від інших лінією. При сегментуванні за рівнем походів виходить три сегменти, причому сегмент покупців класу 1 виявляється самим численним.
З іншого боку, продавець може доглянути значні розходження між молодими покупцями й покупцями більше старшого віку. На мал. 43м вік покупців позначений відповідною буквою («а» або «б»). Сегментування за принципом віку дає два сегменти по трьох покупця в кожному.
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Рис. 43. Різновиду сегментування ринку
І нарешті, на відношенні покупця до товару може значною мірою позначитися як рівень доходів, так і вік одночасно. У цьому випадку ринок можна розділити на п'ять сегментів: Iа. 1б, 26, За й 36. З мал. 43д видно, що в сегменті 1а два покупці, а в інших сегментах ( по одному. При сегментуванні ринку на основі більшого числа параметрів точність кожного окремого сегмента підвищується. При цьому число їх росте, а «населеність» кожного зменшується.

Основні принципи сегментування 

споживчих ринків
Якогось єдиного методу сегментування ринку не існує. Діячеві ринку необхідно випробувати варіанти сегментування на основі різних змінних параметрів, одного або декількох відразу, у спробах відшукати найбільш корисний підхід до розгляду структури ринку. Зараз ми розглянемо основні географічні, демографічні, психографические й поведінков змінні, котрими користуються при сегментуванні споживчих ринків (див. табл. 10).
Таблиця 10

Деякі змінні, використовувані для 

сегментування споживчих ринків

	Змінна величина
	Типова розбивка

	ГЕОГРАФІЧНИЙ
ПРИНЦИП
	

	Регіон
	Тихоокеанські штати, Гірські штати, Північно-західний центр, Південно-західний центр, Північно-східний центр, Південно-східний центр, Південно-Атлантичні штати, Середньо-Атлантичні штати, Нова Англія


Продовження табл. 10

	Змінна величина
	Типова розбивка

	Округу (по величині)
	А, Б, В, Г

	Місто  або стандартний метрополитенский ареал (по величині)


	З населенням менш 5 тис. чоловік, 5(20 тис. чоловік, 20(50 тис. чоловік, 50(100 тис. чоловік, 100(250 тис. чоловік, 250(500 тис. чоловік, 0,5(1,0 млн. чоловік, 1(4 млн. чоловік, понад 4 млн. чоловік

	Щільність населення
	Міста, пригороди, сільська місцевість

	Клімат
	Північний, південний

	ПСИХОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП
	

	Суспільний клас
	Нижчий нижчий, вищий нижчий, нижчий середній, вищий середній, нижчий вищий, вищий вищий

	Спосіб життя
	Традиціоналісти, життєлюби, естети

	Тип особистості
	Захоплива натура, аматор надходити «як всі», авторитарна натура, честолюбна натура

	ПОВЕДІНКОВИЙ ПРИНЦИП
	

	Привід для здійснення покупки
	Повсякденна покупка, особливий випадок

	Шукані вигоди
	Якість, сервіс, економія

	Статус користувача
	Не користується, колишній користувач, потенційний користувач, користувач-новачок, регулярний користувач

	Інтенсивність споживання
	Слабкий споживач, помірний споживач, активний споживач

	Ступінь прихильності
	Ніякий, середня, сильна, абсолютна

	Ступінь готовності покупця до сприйняття товару
	Необізнаний, обізнаний, інформований, зацікавлений, бажаючий, що наміряється купити

	Відношення до товару
	Захоплене, позитивне, байдужне, негативне, вороже

	ДЕМОГРАФІЧНИЙ ПРИНЦИП
	

	Вік
	Моложе 6 років, 6(11 років, 12(19 років, 20(34 роки, 35(49 років, 50(64 роки, старше 65 років

	Підлога
	Чоловіка, жінки

	Розмір родини
	1(2 чоловік, 3(4 чоловік, 5 чоловік і більше

	Етап життєвого циклу родини
	Молоді одинаки, молода родина без дітей, молода родина з молодшою дитиною у віці до 6 років, молода родина з молодшою дитиною у віці 6 років і більше, літній чоловік і жінка з дітьми, літній чоловік і жінка без дітей моложе 18 років, самотні, інші


Закінчення табл. 10

	Змінна величина
	Типова розбивка

	Рівень доходів
	Менш 2,5 тис. дол., 2,5(5,0 тис. дол., 5,0(7,5 тис. дол., 7,5(10 тис. дол., 10(15 тис. дол., 15(20 тис. дол., 20(30 тис. дол., 30(50 тис. дол., 50 тис. дол. і вище

	Рід занять
	Особи розумової праці й технічних фахівців; керуючі, посадові особи й власники; клерки, продавці; ремісники, керівники середньої ланки; кваліфіковані робітники; фермери; пенсіонери; студенти; домогосподарки; безробітні


	Утворення
	Початкове або менш того, неповна середня школа, випускник середньої школи, неповне вище, вище

	Релігійні переконання
	Католик, протестант, іудей, інші

	Раса 
	Білий, негр, житель Сходу

	Національність
	Американці, англійці, французи, німці, скандинави, італійці, латиноамериканці, жителі Середнього Сходу, японці


СЕГМЕНТУВАННЯ ПО ГЕОГРАФІЧНОМУ ПРИНЦИПІ. Сегментування по географічному принципі припускає розбивку ринку на різні географічні одиниці: держави, штати, регіони, округу, міста, громади. Фірма може вирішити рішення: 1) в одному або декількох географічних регіонах або 2) у всіх районах, але з урахуванням розходжень у потребах і перевагах, обумовлених географією. Наприклад, мелений кава «Максвелл хаус» корпорації «Дженерал фудз» продають у загальнонаціональному масштабі, а присмак йому надають залежно від конкретного регіону. На Заході віддають перевагу більше міцний кава, чим у східних районах країни.
Деякі фірми додатково розбивають великі міста на більше дрібні географічні території. Так, фірма «Р. Дж. Рейнольдс» ділить Чикаго на три окремих субрынка2. У районах Північного узбережжя фірма пропонує марки сигарет з низьким змістом смол, оскільки жителі цих районів ( люди більше утворені, знаючі й заботящиеся про своє здоров'я. У консервативному південно-східному районі проживання «синіх комірців» фірма рекламує сигарети «Уинстон». А в південній частині міста «Р.Дж. Рейнольдс» просуває сигарети типу «Салем» з високим змістом ментолу, даючи насичену рекламу в негритянській пресі й за допомогою щитів.
СЕГМЕНТУВАННЯ ПО ДЕМОГРАФІЧНОМУ ПРИНЦИПІ. Сегментування по демографічному принципі полягає в розбивці ринку на групи на основі таких демографічних змінних, як підлога, вік, розмір родини, етап життєвого циклу родини, рівень доходів, рід занять, утворення, релігійні переконання, раса й національність. Демографічні змінні ( самі популярні фактори, що служать основою для розрізнення груп споживачів. Одна із причин подібної популярності полягає в тому, що потреби й переваги, а також інтенсивність споживання товару часто тісно зв'язані саме з демографічними ознаками. Інша причина криється в тім, що демографічні характеристики легше більшості інших типів змінних піддаються вимірам. Навіть у тих випадках, коли ринок описують не з демографічної точки зору (скажемо, на основі типів особистостей), однаково необхідно провести зв'язок з демографічними параметрами.
Зараз ми проілюструємо, як саме певні демографічні змінні використаються для сегментування ринків.
Вік й етап життєвого циклу родини. Потреби й можливості покупців міняються з віком. Навіть 6-місячна дитина вже відрізняється по своєму споживчому потенціалі, скажемо, від 3-місячного. Усвідомивши це, фірма іграшок «Элейб продактс» розробила 12 різних іграшок для послідовного використання їхніми дітьми від трьох місяців до року. Одна призначена для використання, коли дитини тільки починають тягтися до предметів, інша ( коли в дитини розвиваються хватальні рухи й т.д. 3 Така стратегія сегментування допомагає батькам і прочим дарувальникам без праці вибрати підходящу іграшку на основі знання віку дитини.
І все-таки змінні віку й етапу життєвого циклу родини можуть виявитися ненадійними. Наприклад, фірма «Форд мотор» використала вікові характеристики покупців при створенні цільового ринку для своєї моделі «Мустанг». Автомобіль був розрахований на залучення молодих людей, яким потрібна була недорога спортивна машина. Однак незабаром фірма виявила, що «Мустанг» купують представники всіх вікових груп. Справжнім цільовим ринком «Мустанга» виявилися не ті, хто молодий роками, а всі, хто молодий душею.
Підлога. Сегментування по ознаці підлоги вже давно проводиться стосовно до одягу, приналежностям по догляду за волоссями, косметиці й журналам. Час від часу можливість сегментування по ознаці підлоги виявляють й інші діячі ринку. Прекрасний приклад тому ринок сигарет. Більшість марок сигарет без розходження використаються як чоловіками, так і жінками. Однак на ринку стали всі частіше з'являтися «жіночі» сигарети, такі, як «Вірджинія слимс», з відповідним ароматом, у відповідному впакуванні й у супроводі реклами, що робить акцент на образі жіночності товару. У результаті сьогодні ви вже навряд чи побачите чоловіка, що курить сигарети «Вірджинія слимс», так само як і жінку, що курить «Мальборо». Ще однією галуззю промисловості, що починає усвідомлювати потенціал сегментування по ознаці підлоги, є автомобілебудування. У минулому автомобілі робили так, щоб вони подобалися й чоловічий, і жіночій половині родини. Однак з ростом числа працюючих жінок і жінок, що мають власні машини, деякі виробники вивчають можливості створення чисто «жіночих» автомобілів, спеціально для жінок-водіїв.
Рівень доходів. Ще одним стародавнім прийомом розподілу ринка стосовно до таких товарів і послуг, як автомобілі, катери, одяг, косметика й подорожі, є сегментування по ознаці рівня доходів. Іноді можливості такого сегментування усвідомлюють й в інших галузях діяльності. Наприклад, японська фірма «Сантори», що виготовляє спиртні напої, випустила на ринок шотландське скроні за ціною 75 дол. за пляшку, розраховуючи залучити споживачів, яким потрібно тільки найкраще.
У той же час за рівнем доходів не завжди можна визначити споживачів того або іншого товару. Прийнято вважати, що робітники купують автомобілі «Шевроле», а керуючі ( «Кадиллаки». Але на практиці багато керуючих здобувають собі «Шевроле» (часто як другий автомобіль), а деякі робітники (такі, як високооплачувані водопровідники й столяри) ( «Кадиллаки». Робітники були серед перших покупців кольорових телевізорів, що обходилося їм в остаточному підсумку дешевше, ніж походи в кіно й ресторан.
Сегментування по декількох демографічних параметрах. Більшість фірм проводять сегментування ринку на основі сполучення двох або більше демографічних змінних. Наприклад, пансіонат бере на себе турботу про сліпих людей, піклується про підтримку їхнього психологічного стану, забезпечує професійне навчання. Однак у зв'язку з обмеженими можливо стями пансіонат не в змозі надати допомогу всім сліпим людям різного суспільного становища. На мал. 44 показаний приклад багатофакторного сегментування цих осіб за ознаками віку, підлоги й рівня доходів. Пансіонат зупинив свій вибір на обслуговуванні сліпих чоловіків робочого віку з низьким рівнем доходів, оскільки його керівництво вважає, що в стані щонайкраще задовольнити потреби саме цієї групи потенційних клієнтів.
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Рис. 44. Сегментування сліпих по трьох

 демографічним змінним
СЕГМЕНТУВАННЯ ПО ПСИХОГРАФИЧЕСКОМУ ПРИНЦИПІ. При психографическом сегментуванні покупців підрозділяють на групи за ознаками приналежності до суспільного класу, способу життя й/або характеристик особистості. У представників однієї й тієї ж демографічної групи можуть бути зовсім різні психографические профілі.
Суспільний клас. У гл. 5 ми дали опис шести суспільних класів США й відзначили, що приналежність до одному з них сильно позначається на перевагах людини відносно автомобілів, одягу, господарських приналежностей, на проведення дозвілля, його читацьких звичках, виборі роздрібних торговельних крапок і т.п. Багато фірм проектують свої товари й/або послуги розраховуючи на представників конкретного суспільного класу, передбачаючи включення властивостей і характеристик, які імпонують саме їм.
Спосіб життя. У тій же главі ми вже відзначали, що спосіб життя впливає на зацікавленість людей у тих або інших товарах. Продавці марочних і звичайних товарів всі частіше прибігають до сегментування ринків по ознаці способу життя споживачів. Наприклад, виготовлювачеві джинсів схотілося створити джинси для однієї з конкретних груп чоловіків, таких, як «активні добувачі», що самоутішаються аматори задоволень, «традиційні» домосіди, непосиди з робітників, «ділові лідери» або процвітаючі «традиціоналісти»4. Для кожної із цих груп будуть потрібні джинси особливого покрою, за різною ціною, пропоновані за допомогою різних рекламних текстів, через різні торговельні підприємства й т.д. І якщо фірма не оголосить, представникам якого способу життя призначений товар, її джинси можуть не викликати особливого інтересу ні в однієї групи чоловіків.
Тип особистості. Змінні характеристики особистості також використаються продавцями як основу для сегментування ринку. Виробники надають своїм товарам особистісні характеристики, що відповідають особистим характеристикам споживачів. Наприкінці 50-х років автомобілі «Форд» й «Шевроле» рекламували як машини для різних по типі особистості людей. Було прийнято вважати, що покупці «Фордів» ( люди «незалежні, імпульсивні, мужні, чуйні до змін й упевнені в собі, а власники «Шевроле» ( люди консервативні, ощадливі, що піклуються про престиж, менш мужні й прагнучі уникати крайностей»5. Дослідник Франклін Эванс вирішив перевірити справедливість поглядів, піддавши власників «Фордів» й «Шевроле» звичайному тесту по визначенню типу особистості, у ході якого проводилися виміри потреб цих осіб у прагненні до успіху, досягненню впливу, змінам, їхньої агресивності й т.п. Не вважаючи незначної переваги по ознаці досягнення впливу, результати оцінок власників «Фордів» мало чим відрізнялися від результатів оцінок власників «Шевроле». Эванс прийшов до висновку, що збіг оцінних результатів робить практично неможливим поділ аудиторії по типах особистості. Розходження по типах особистості іноді все-таки зустрічаються в ряді більше пізніх досліджень. Ралф Вестфолл виявив свідчення на користь розходжень типів особистості власників машин з відкидним верхом і твердим дахом. По його даним, перші представляються людьми більше активними, імпульсивними й товариськими б. Шерли Янг, директор служби досліджень одного із провідних рекламних агентств, оголосила про створення методики успішного сегментування ринку на основі рис характеру аудиторії стосовно до таких категорій товарів, як жіноча косметика, сигарети, страхування й спиртні напої7. Р. Экоффу й Дж. Эмсхоффу вдалося виявити чотири типи особистості споживачів пива (див. табл. 11) і допомогти фірмі «Анхойзер-Буш» розробити конкретну рекламну кампанію для охоплення кожної із цих груп8.
Таблица 11

Сегментування споживачів пива 

по типі особистості
	Тип споживача
	Тип особистості
	Споживчі звички

	Питущий у компанії
	Спонукуваний      власними потребами й особливо потребами в досягненні успіху й Прагненням маніпулювати іншими для одержання чого-небудь бажаного. Спонукуваний бажанням вирватися вперед. Звичайно парубок.
	Що вміє контролювати себе людина, що іноді може все-таки сильно захмеліти й напитися доп'яна, але швидше за все не алкоголік. П'є в основному по вихідним, святам і під час відпустки, звичайно в суспільстві друзів. Уживання пива вважає одним зі способів домогтися суспільного визнання.

	Питущий для відновлення тонусу
	Чутливий і чуйний до потреб інших. Підладжується під потреби інших, жертвуючи заради цього своїми власними устремліннями. Звичайно людина середнього років.
	Що вміє контролювати себе людина, що досить рідко сильно хмеліє або напивається доп'яна. П'є в основному послу робочого дня, звичайно з декількома близькими друзями. Уживання пива вважає свого роду винагородою за жертви, принесені заради інших.

	Питущий багато
	Чутливий   до потреб інших. Часто невдаха, що винить у цьому самого себе.
	П'є багато, особливо в моменти загострення бажання превстигнути. Часом губить контроль над собою й може сильно захмеліти або напитися доп'яна. Може навіть стати алкоголіком. Уживання пива для нього ( форма втечі від дійсності.

	Питущий безконтрольно
	Як правило, не випробовує співчуття до іншим, складаючи провину за свої невдачі на недолік співчуття до себе з боку навколишніх.
	Як і представник попереднього розряду, п'є багато, часто сильно хмеліє, напивається доп'яна, нерідко стає алкоголіком. Уживання пива для нього ( форма втечі від дійсності.


СЕГМЕНТУВАННЯ ПО ПОВЕДІНКОВОМУ ПРИНЦИПІ. При сегментуванні на основі поведінкових особливостей покупців ділять на групи залежно від їхніх знань, відносин, характеру використання товару й реакції на цей товар. Багато діячів ринку вважають поведінкові змінні найбільш підходящою основою для формування сегментів ринку.
Приводи для здійснення покупки. Покупців можна розрізняти між собою по приводах виникнення ідеї, здійснення покупки або використання товару. Наприклад, приводом для повітряної подорожі може послужити щось пов'язане з підприємницькою діяльністю, відпусткою, родиною. Авіакомпанія може спеціалізуватися на обслуговуванні людей, у яких переважає якийсь один із цих приводів. Так, чартерні авіакомпанії обслуговують тих, у кого відпустка містить у собі повітряний переліт куда-либо.
Сегментування на основі приводів може допомогти фірмам підняти ступінь використання товару. Наприклад, апельсиновий сік найчастіше п'ють на перший сніданок. Фірма-виробник може спробувати дати його рекламу як напою, що підходить і для другого сніданку, і для обіду. Деякі свята, наприклад День матері й День батька, почали пропагувати у свій час почасти з метою збільшення збуту цукерок і квітів. Кондитерська фірма «Кэртис кэнди» узвичаїла звичай «веселого частування» у День всіх святих, коли в кожній родині готові насолоди в подарунок маленьким паливодам, що постукалися у двері.
Шукані вигоди. Одна з діючих форм сегментування ( класифікація покупців на основі тих вигід, яких вони шукають у товарі. Д. Янкелович застосував сегментування на основі шуканих вигід до покупки годин. Він виявив, що «приблизно 23% покупців здобували годинники по найнижчих цінах, ще 46 ( керувалися при покупці факторами довговічності й загальної якості товару, а 31% купували годинники як символічне нагадування про якийсь важливий привід»9. У ті роки найбільш відомі годинні компанії майже повністю зосередили своя увага на третьому сегменті, випускаючи дорогі годинники, що підкреслюють престиж, і продаючи їх через ювелірні магазини. Фірма «Ю. С. тайм» вирішила зосередити свої зусилля на двох перших сегментах, створила годинники марки «Таймекс» і стала продавати їх через магазини активного збуту. Прийнята фірмою стратегія сегментування сприяла перетворенню її в найбільшу годинну компанію миру.
Рєгментирование на основі вигід вимагає виявлення основних вигід, яких люди очікують від товарів конкретного класу, різновидів споживачів, що шукають кожну їх цих основних вигід, і основних марок, яким тією чи іншою мірою властиві ці вигоди. Про одному з найбільш успішних прикладів сегментування на основі вигід розповів Р. Хейли, що вивчав ринок зубної пасти (див. табл. 12). У результаті своїх досліджень Хейли виявив чотири сегменти по різновидах вигід: економія, лікувальна дія, косметична дія, смакові якості. Аудиторія кожного сегмента мала властивими тільки їй демографічними, поведінковими й психографическими характеристиками. Наприклад, споживачі, зацікавлені в запобіганні загнивання зубів, виявилися людьми з більшими родинами, активними споживачами зубної пасти, консерваторами по натурі. Крім того, у представників кожного сегмента були свої улюблені марки пасти. Фірма, що випускає зубну пасту, може скористатися цими результатами для з'ясування, якому саме сегменту по різновидах вигід подобається її товар, для визначення основних характеристик представників цього сегмента й виявлення основних конкуруючих марок. Фірма може також зайнятися пошуками якоїсь нової вигоди й випустити на ринок марочну пасту, що забезпечує цю вигоду.
Таблиця 12

Сегментування ринку зубної пасти на 

основі очікуваних вигід

	Сегменти по різновидах вигід
	Демографічні характеристики


	Поведінкові характеристики


	Психографические характеристики


	Предпочитает марки зубної пасти

	Економія (низька ціна)

	Чоловіка


	Активні споживачі

	Високий ступінь незалежності, орієнтація на ціннісні показники
	Марка, наявна в продажі

	Лікувальна дія (запобігання гниття)
	Люди з більшими родинами


	Активні споживачі

	Іпохондрики,

консерватори

	«Хрест»


	Косметична дія (блискучі зуби)
	Підлітки, повнолітні молоді люди
	Курці

	Надзвичайно товариські й активні
	«Маклинз», «Ультра-брайт»


	Смакові якості (гарний смак)
	Діти
	Аматори м'ятної жувальної гумки
	Загострене прагнення брати участь у   всім   самим, життєлюби
	«Колгейт»,
«Эйм»



Статус користувача. Багато ринків можна розбити на сегменти не користуються товаром, що були користувачів, потенційних користувачів, користувачів-новачків і регулярних користувачів. Великі фірми, що прагнуть роздобути собі більшу частку ринку, особливо зацікавлені в залученні до себе потенційних користувачів, а більше дрібні компанії прагнуть завоювати своїй марці регулярних користувачів. Потенційні користувачі й регулярні користувачі вимагають різних маркетингових підходів.
Особливо пильну увагу приділяють статусу користувачів організації суспільного маркетингу. Наркологічні диспансери розробляють програми відновлення працездатності з метою допомогти тим, хто регулярно користується наркотиками, відмовитися від цієї звички. Зокрема, організуються бесіди колишніх наркоманів, розраховані на відразу молодих людей (не користуються) від спроб спробувати наркотики.
Інтенсивність споживання. Ринки можна також розбивати по групах слабких, помірних й активних споживачів товару. Активні користувачі часто становлять невелику частину ринку, однак на їхню частку доводиться великий відсоток загального обсягу споживання товару. Ряд даних про інтенсивність споживання популярних товарів ширвжитку приводиться на мал. 45. На прикладі споживання пива видно, що 68% опитаних його не п'ють. Що залишилися 32% розбилися на дві групи по 16% у кожній. Одну склали слабкі споживачі, на частку яких доводиться 12% загального обсягу споживання пива, іншу ( активні, споживаючі 88% пива, тобто в сім разів більше слабких. Природно, що броварник зволіє скоріше залучити для своєї марки одного активного споживача, чим декількох слабких. Більшість пивоварних фірм орієнтують свої зусилля саме на активних споживачів за допомогою доводів типу того, котрим користується фірма «Шефер»: «Одне пиво, яке потрібно випити, коли пропонують більше одного».
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Рис. 45. Сегментування ринків ряду категорій

 товарів по ступені інтенсивності їхнього споживання
В активних споживачів товару загальні демографічні й психографические характеристики, а також загальні прихильності до засобів реклами. У випадку з активними споживачами пива відомо, що серед них більше робітників, чим серед слабких споживачів, і що їхній вік ( від 25 до 50 років, а не до 25 і понад 50 років, як це спостерігається серед слабких споживачів. Вони звичайно дивляться телевізор протягом більше трьох з половиною годин у день (а не більше двох годин, як слабкі споживачі) і при цьому предпочитают спортивні програми10. Подібні дані допомагають діячеві ринку у встановленні цін, розробці рекламних обігів і стратегії використання засобів реклами.
Организации суспільного маркетингу часто зіштовхуються у своїй роботі з дилемою активного споживача. Агентства по плануванню родини звичайно націлюють свої зусилля на багатодітні родини, хоча саме в таких родинах найбільше завзято противляться сприйняттю обігів із закликами до обмеження народжуваності. Національна рада із проблем безпеки націлює свої зусилля на водіїв-порушників, хоча саме ці водії найменш сприйнятливі до закликів про безпечну їзду. Цим організаціям доводиться вирішувати, чи треба фокусировать зусилля на невеликій кількості найменш сприйнятливих закоренілих порушників або на численній групі більше сприйнятливих дрібних порушників.
Ступінь прихильності. Сегментування ринку можна здійснювати й по ступені прихильності споживачів до товару. Споживачі можуть бути прихильниками товарних марок (пиво «Шліц»), магазинів (магазини «Сирс») і інших самостійних об'єктів. У даній главі ми зупинимося лише на прихильності до товарних марок. Уявимо собі п'ять марочних товарів: А, Б, В, Г и Д. По ступені прихильності до них покупців можна розділити на чотири групи11:
Беззастережні прихильники. Це споживачі, які увесь час купують товар однієї й тієї ж марки. Таким чином, схема купівельного поводження типу А, А, А, А, А, А представляє споживача з безроздільною прихильністю до марки А.
Терпимі прихильники. Це споживачі, які прихильні до двох-трьох товарних марок. Схема купівельного поводження типу А, А, Б, Б, А, Б представляє споживача із прихильністю, поділеної між марочними товарами А и Б.
Непостійні прихильники. Це споживачі, що переносять свої переваги з однієї товарної марки на іншу. Схема купівельного поводження типу А, А, А, Б, Б, Б наводить на думку, що споживач змістив свої переваги з марки А в користь марки Б.
«Мандрівники». Це споживачі, що не проявляють прихильності до жодного з марочних товарів. Схема купівельного поводження типу А, В, Д, Б, Г, Б наводить на думку, що перед нами не споживач, що має прихильності, що або купує будь-яку марку з доступних у цей момент, або хоче придбати щось відмінне від існуючих асортиментів.
Любою ринок складається з різних чисельних сполучень покупців цих чотирьох типів. Ринок марочної прихильності ( це ринок, на якому великий відсоток покупців демонструє беззастережну прихильність до однієї з наявних на ньому марок. У цьому змісті ринками досить високої марочної прихильності можна, мабуть, назвати ринки зубної пасти й нива. Фірмам, що торгують на ринку марочної прихильності, буде дуже важко збільшити розміри своєї частки на ньому, а фірмам, що прагнуть вийти на нього, дуже важко це зробити.
Фірма може багато чого довідатися, провівши аналіз розподілу приверженностей на своєму ринку. Їй варто обов'язково вивчити характеристики беззастережних прихильників власного марочного товару. Фірма «Колгейт» установила, що її беззастережні прихильники  ( це по більшій мері представники середнього класу з більшими родинами й підвищеною заклопотаністю власним здоров'ям. Ці характеристики чітко визначають границі цільового ринку зубної пасти фірми.
Вивчаючи терпимих прихильників, фірма може виявити марки, що найбільше гостро конкурують із її власної. Якщо багато покупців пасти «Колгейт» купують і пасту «Хрест», фірма може спробувати поліпшити позиціювання своєї марки стосовно пасти «Хрест», можливо, давши в цих цілях рекламу, побудовану на прямому порівнянні.
Вивчення споживачів, що відмовляються від її марки на користь інших, допоможе фірмі довідатися про свої маркетингові слабості. Що ж стосується споживачів, що не мають приверженностей, фірма зможе залучити їх до себе, запропонувавши свою марку.
При цьому фірма повинна пам'ятати, що характер купівельного поводження, що порозумівається, здавалося б, прихильністю до марки, насправді може бути проявом звички або байдужності, відповіддю на низьку ціну або відсутність у продажі товарів інших марок. Поняття «прихильність до марки» не завжди тлумачиться однозначно, і тому звертатися з ним треба обачно.
Ступінь готовності покупця до сприйняття товару. У будь-який даний момент часу люди перебувають у різному ступені готовності до здійснення покупки товару. Деякі з них взагалі не інформовані про товар, інші ( інформовані, треті ( інформовані про нього, четверті  ( зацікавлені в ньому, п'яті ( бажають його, шості ( мають намір купити. Чисельне співвідношення споживачів різних груп у величезній мері позначається на характері розроблювальної маркетингової програми. Припустимо, якась організація охорони здоров'я хоче спонукати жінок щорічно проходити обстеження на виявлення захворювання раком шейки матки, так званий «тест Папа». На початковому періоді більшість жінок можуть просто бути необізнаними про існування «тесту Папа», і маркетингові зусилля варто направити на створення високого рівня поінформованості за допомогою реклами із простим, дохідливим обігом. У випадку успіху в наступній рекламі варто ефективно піднести вигоди «тесту Папа» і загострити увагу на тім, якими небезпеками для здоров'я може обернутися відхилення від нього, щоб підвести можливо більше число жінок до усвідомлення, бажаності обстеження. При цьому варто заздалегідь підготувати матеріальну базу, здатну впоратися з напливом жінок, у яких реклама, можливо, створила відповідну мотивацію. У цілому ж маркетингову програму варто будувати так, щоб вона відбивала перерозподіли в чисельному складі груп осіб, що перебувають у різному ступені готовності до здійснення покупки.
Відношення до товару. Ринкова аудиторія може ставитися до товару захоплено, позитивно, байдуже, негативно або вороже. Агітатори політичних партій, що роблять передвиборні поквартирные обходи, керуються відношенням виборця, вирішуючи, скільки часу варто затратити на роботу з ним. Вони дякують захоплено сприймаючу партію виборців і нагадують їм про необхідність обов'язково проголосувати; не витрачають часу на спроби змінити відносини з боку негативно або вороже настроєних виборців; зате прагнуть зміцнити у своїй думці позитивно настроєних і залучити на свій бік байдужних. Ніж ясніше можна виявити зв'язок відносин зі змінними демографічного порядку, тим ефективніше може виявитися робота організації по охопленню найбільш перспективних потенційних клієнтів12.
Про профіль одного із сегментів споживчого ринку розповідається в урізанні 14.
Урізання 14. Профіль сегмента ринку ( 

студенти коледжів
У ході недавнього дослідження вивчалися характер витрат та інші характеристики конкретного сегмента ринку ( студентів коледжів.
Серед інших видів витрат у ході дослідження були вивчені витрати на придбання харчових продуктів і напоїв. Споживання напоїв цією аудиторією є особливо високим. Серед предпочитает безалкогольних напоїв ( апельсиновий сік, молоко й різні прохолодні напої. В іншій групі напоїв найбільш популярними виявилися пиво й вино, а аматори більше міцних спиртних напоїв віддавали перевагу рому. Крім основних харчових товарів, студенти найчастіше купують легкі закуски. У середньому студент коледжу робить сім походів за покупками щомісяця, причому 76% студентів обстеженої групи робили покупки в універсамах.
У рамках цього сегмента великою популярністю користуються туалетні приналежності. Так, 81% студенток купують засобу по догляду за волоссями й 80% ( косметику. Популярні також креми для гоління й туалетне мило для особи.
Найкращий засіб спілкування з даною групою покупців (  інститутські газети, які регулярно читають, за їхніми словами, 87% опитаних. Радіо й телебачення в цьому змісті менш ефективні. Багато студентів охоче користуються купонами, пропозиціями знижок із ціни товарів, що здобувають, або безкоштовно розповсюджуваними зразками.
У цей час рівень витрат студентів коледжів найвищий за всю історію обстежень цієї групи споживачів. Не вважаючи плати за житло, харчування й навчання, середній студент додатково витрачає 224 дол. на місяць. В основному, студенти заробляють ці гроші власною працею. Більша частина заробленого йде на оплату розваг, продуктів харчування, напоїв і туалетних приналежностей. Крім того, 59% студентів коледжів мають власні автомобілі, а 91% інших студентів розраховують обзавестися машиною в найближчому майбутньому.
І нарешті, 89% студентів коледжів мають поточні рахунки в банку (64% ( термінові рахунки), а 19% ( кредитні картки «Віза».
Основні принципи сегментування ринків 

товарів промислового призначення
Як основу для сегментування ринків товарів промислового призначення можна використати більшу частину тих же змінних, що використаються при сегментуванні споживчих ринків. Покупців товарів промислового призначення можна сегментировать по географічному принципі й по ряду поведінкових змінних, на основі шуканих ними вигід, статусу користувача, інтенсивності споживання, ступеня прихильності, готовності до сприйняття товару й відносини до нього.
Найчастіше сегментування ринків товарів промислового призначення проводять по різновидах кінцевих споживачів товару. Різні кінцеві споживачі часто шукають у товарі й різні вигоди. А виходить, стосовно них можна користуватися різними комплексами маркетингу. Розглянемо для приклада ринок транзисторів.
Ринок транзисторів складається із трьох субрынков: військового, промислового й комерційного.
Військові закупники приділяють величезну увагу якості товару і його доступності. Фірми, що продають транзистори на військовому ринку, повинні вкладати великі кошти в НИОКР, використати торговельних агентів, добре знайомих із процедурами військових закупівель, і мати досить вузьку товарну спеціалізацію виробництва.
Покупці товарів промислового призначення, такі, як виробники ЕОМ, зацікавлені у високій якості товару й добре налагодженій системі технічного обслуговування. Ціна, якщо вона не стає надмірної, не має для них вирішального значення. При роботі на цьому ринку виробник транзисторів робить скромні вкладення в НИОКР, використає комівояжерів, що володіють технічними знаннями, і пропонує різноманітні товарні асортименти. Комерційних покупців, таких, як виробники кишенькових радіоприймачів, при закупівлях комплектуючих виробів в основному цікавлять ціна й оперативність поставки. При роботі на цьому рику виробник транзисторів майже або зовсім нічого не витрачає на НИОКР, користується послугами агресивних комівояжерів, що не мають технічної підготовки, і пропонує самі звичайні асортименти товарів, які можуть вироблятися в масовому масштабі.
Ще один змінної, котру можна використати для сегментування ринку товарів промислового призначення, є вагомість замовника. Багато фірм засновують у себе роздільні системи по обслуговуванню великих і дрібних клієнтів. Наприклад, фірма «Стилкейс», один з великих виробників конторських меблів, ділить своїх клієнтів на дві групи:
Великі замовники. Такі клієнти, як корпорації ИБМ, «Пруденшиал» й «Стандард ойл», обслуговуються кожна окремим підрозділом на чолі із загальнонаціональним керуючим, що керує роботою керуючих збутовими районами на місцях.
Замовники, що обслуговують через дилерів. Заказчиков подрібніше обслуговує торговельний персонал фірми безпосередньо в збутових районах, що працює в тісному контакті з дилерами ( власниками привілеїв на торгівлю товарами «Стилкейс».
Промислові фірми звичайно оцінюють можливості своїх цільових ринків, застосовуючи для їхнього сегментування трохи змінних одночасно.
Вибір цільових сегментів ринку

Маркетингове сегментування розкриває можливості різних сегментів ринку, на якому має бути виступати продавцеві. Після цього фірмі необхідно вирішити: 1) скільки сегментів варто охопити й 2) як визначити самі вигідні для неї сегменти. Розглянемо обидві ці проблеми по черзі.
Три варіанти охоплення ринку 

Фірма може скористатися трьома стратегіями охоплення ринку: недиференційований маркетинг, диференційований маркетинг і концентрований маркетинг. Ці три підходи проілюстровані на мал. 46 й описані нижче.
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Рис. 46. Три варіанти стратегії охоплення ринку

НЕДИФЕРЕНЦІЙОВАНИЙ МАРКЕТИНГ. Можливо, фірма зважиться зневажити розходженнями в сегментах і звернутися до всього ринку відразу з тим самим пропозицією13. У цьому випадку вона концентрує зусилля не на тім, чим відрізняються друг від друга потреби клієнтів, а на тім, що в цих потребах загальне. Вона розробляє товар і маркетингову програму, які здадуться привабливими можливо більшому числу покупців. Вона покладається на методи масового розподілу й масової реклами. Вона прагне додати товару образ переваги у свідомості людей. Як приклад недиференційованого маркетингу можна привести дії фірми «Херши», що кілька років назад запропонувала одну марку шоколаду розраховуючи на всіх.
Недифференцированный маркетинг економічний. Витрати по виробництву товару, підтримці його запасів і транспортуванню невисокі. Витрати на рекламу при недиференційованому маркетингу також тримаються на низькому рівні. Відсутність необхідності в проведенні маркетингових досліджень сегментів ринку й планування в розбивці по цих сегментах сприяє зниженню витрат на маркетингові дослідження й керування виробництвом товару.
Фірма, що прибігає до недиференційованого маркетингу, звичайно створює товар, розрахований на самі великі сегменти ринку. Коли до подібній до практики прибігають кілька фірм одночасно, у великих сегментах виникає інтенсивна конкуренція, а покупці в більше дрібних сегментах одержують менше задоволення. Так, американська автомобільна промисловість довгі роки випускала тільки більші автомобілі. У результаті робота у великих сегментах ринку може виявитися менш прибуткової через там гостру конкуренцію, що панує.

ДИФЕРЕНЦІЙОВАНИЙ МАРКЕТИНГ. У цьому випадку фірма вирішує виступити на декількох сегментах ринку й розробляє для кожного з них окрема пропозиція. Так, корпорація «Дженерал моторс» прагне випускати автомобілі «для будь-яких гаманців, будь-яких цілей, будь-яких осіб». Пропонуючи різноманітні товари, вона сподівається домогтися росту збуту й більше глибокого проникнення на кожний з освоюваних нею сегментів ринку. Вона розраховує, що завдяки зміцненню позиції в декількох сегментах ринку їй удасться ідентифікувати у свідомості споживача фірму з даною товарною категорією. Більше того, вона розраховує на ріст повторних покупок, оскільки саме товар фірми відповідає бажанням споживачів, а не навпаки. До практики диференційованого маркетингу прибігає все більше число фірм. От прекрасний приклад14.
Фірма «Эдисон бразерс» володіє 900 взуттєвими магазинами, об'єднаними в мережі чотирьох видів, кожна з яких розрахована на окремий сегмент ринку. У магазинах мережі «Чандлер» продають дороге взуття, у магазинах мережі «Бейкер» ( взуття за помірними цінами. Мережа «Бэрт» пропонує взуття для покупців з обмеженими засобами, а мережа «Уайлд пэйр» орієнтована на аматорів взуття яскраво вираженого стилю. На Стейт-стрит у Чикаго магазини «Бэрт», «Чандлер» й «Бейкер» перебувають у трьох сусідніх кварталах. Настільки близьке розташування не шкодить магазинам, оскільки вони орієнтовані на різні сегменти ринку жіночого взуття. Подібна стратегія допомогла фірмі «Эдисон бразерс» перетворитися в самого великого в країні роздрібного торговця жіночим взуттям. 

Ще про один приклад диференційованого маркетингу розповідається в урізанні 15.
Урізання 15. Журнал «Фарм джорнэл» «пристрілюється» 

до своїх читачів  за допомогою 1134 варіантів номера
Свинаря зовсім не хвилюють розповіді про те, як добре відгодовувати теляти вітамінізованою люцерною. А скотареві, ні тепло, ні холодно від того, що опорос у свиноматки наступає швидше, якщо у свинарнику не виключати світло.
Усвідомлення цих простих істин сільського життя допомогло журналу «Фарм джорнэл» стати найбільшим сільськогосподарським виданням загальнонаціонального поширення й одночасно одним із самих різнобічних і зроблених журналів взагалі. Так, його лютневий номер вийде в 1134 варіантах, у яких будуть враховані самі специфічні смаки мільйонної аудиторії передплатників.
«Фермери усе більше спеціалізуються, і завдання по їхньому обслуговуванню стає усе складніше, ( говорив Дейл Э. Смит, президент видавництва «Фарм джорнэл, інк.» зі штаб-квартирою у Філадельфії. ( Сьогоднішнього фермера навряд чи сильно цікавлять розповіді про те, із чим він не має справи на своїй фермі».
З обліком цього «Фарм джорнэл» випускає додатка для фермерів п'яти різних профілів ( бавовнярів, хазяїв молочних ферм, заводчиків м'ясної худоби, свинарів і тваринників ( і для 26 різних регіонів країни. Крім того, у журналі публікується вкладка «Кращий виробник» з розповідями про фермерів, чий оборот перевищує 200 тис. дол. у рік. Близько 20% редакційного змісту кожного номера журналу єдині для всіх варіантів видання. Інші 80% складаються зі сполучення матеріалів 32 різних додатків і визначаються спеціалізацією й місцем розташування ферми передплатника. Передплатна ціна єдина для всіх фермерів і становить 8 дол. за 14 номерів журналу в рік.
Незалежно від своєї спеціалізації кожен передплатник знаходить у журналі корисну для себе практичну інформацію. У статтях, опублікованих у журналі останнім часом, обговорюються проблеми заглубления поливних трубопроводів системи краплинного зрошення й «снайперського» внесення добрив. За словами Д. Смита, «фермер бере в руки сільськогосподарський журнал не для того, щоб розважитися».
КОНЦЕНТРОВАНИЙ МАРКЕТИНГ. Багато фірм бачать для себе й третю маркетингову можливість, особливо привабливу для організацій з обмеженими ресурсами. Замість концентрації зусиль на невеликій частці великого ринку фірма концентрує їх на великій частці одного або декількох субрынков.
Можна привести кілька прикладів такого концентрованого маркетингу. Фірма «Фольксваген» зосередила свої зусилля на ринку малолітражних автомобілів, фірма «Хьюлетт-Паккард» ( на ринку дорогих калькуляторів, а видавець цієї книги, фірма «Ричард Д. Ирвин», ( на ринку підручників по економіці й підприємницькій діяльності. Завдяки концентрованому маркетингу фірма забезпечує собі міцну ринкову позицію в обслуговують сегментах, що, оскільки вона краще інших знає потреби цих сегментів і користується певною репутацією. Більше того, у результаті спеціалізації виробництва, розподілу й заходів щодо стимулювання збуту фірма домагається економії в багатьох сферах своєї діяльності.
У той же час концентрований маркетинг пов'язаний з підвищеним рівнем ризику. Обраний сегмент ринку може не виправдати надій, як трапилися, наприклад, коли молоді жінки раптом перестали купувати спортивний одяг. У результаті випускаючий такий одяг фірма «Бобби Брукс» зазнала більших збитків. А може трапитися й так, що в обраний вами сегмент ринку захоче впровадитися конкурент. З урахуванням цих міркувань багато фірм предпочитают диверсифицировать свою діяльність, охоплюючи кілька різних сегментів ринку.
ВИБІР СТРАТЕГІЇ ОХОПЛЕННЯ РИНКУ. При виборі стратегії охоплення ринку необхідно враховувати наступні фактори15:
• Ресурси фірми. При обмеженості ресурсів найбільш раціональної виявляється стратегія концентрованого маркетингу.
• Ступінь однорідності продукції. Стратегія недиференційованого маркетингу підходить для однакових товарів, таких, як грейпфрути або сталь. Для товарів, які можуть відрізнятися друг від друга по конструкції, таких, як фотокамери й автомобілі, більше пасують стратегії диференційованого або концентрованого маркетингу.
• Етап життєвого циклу товару. При виході фірми на ринок з новим товаром доцільно пропонувати всього один варіант новинки. При цьому найбільше розумно користуватися стратегіями недиференційованого або концентрованого маркетингу.
• Ступінь однорідності ринку. Якщо в покупців однакові смаки, вони закуповують ті самі кількості товару в ті самі відрізки часу й однаково реагують на ті самі маркетингові стимули, доречно використати стратегію недиференційованого маркетингу.
• Маркетингові стратегії конкурентів. Якщо конкуренти займаються сегментуванням ринку, застосування стратегії недиференційованого маркетингу може виявитися згубним. І навпаки, якщо конкуренти застосовують недиференційований маркетинг, фірма може одержати вигоди від використання стратегій диференційованого або концентрованого маркетингу.
Виявлення найбільш привабливих 

сегментів ринку

Припустимо, що при виборі стратегії охоплення ринку користуються тільки що описаними критеріями й фірма зупиняє свій вибір на методиці концентрованого маркетингу. Тепер їй варто виявити найбільш привабливий для себе сегмент ринку. Розглянемо наступну ситуацію.
Процвітаючий виробник снігоприбиральної техніки хоче створити новинку. Керівництво фірми вивчає кілька можливостей                          і зупиняється на ідеї випуску снегохода. Керівництво вважає, що фірма в стані освоїти випуск кожного із трьох типів                         снегохода: з бензиновим, дизельним або електричним двигуном. І крім того, фірма може створити конструкцію снегохода для кожного із трьох ринків: споживчого, промислового й військового. Дев'ять варіантів товарно-ринкових сполучень представлені на рис 47. Якщо припустити, що фірма спочатку захоче сконцентрувати зусилля на одним-єдиному сегменті, керівництву прийде вирішувати, на якому саме.

Фірмі буде потрібно зібрати інформацію про всіх дев'ять сегментів ринку. Це повинні бути відомості про обсяги продажів у грошовому вираженні, очікуваних темпах росту збуту, прогнозованих розмірах прибутку, інтенсивності конкуренції, вимогах до каналів маркетингу й т.д. Найбільш вигідний сегмент повинен мати високий рівень поточного збуту, високими темпами росту, високою нормою прибутку, слабкою конкуренцією й нескладними вимогами до каналу маркетингу. Як правило, жоден із сегментів не відповідає в бажаній мері всім цим характеристикам, так що прийде йти на компроміси.
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Рис. 47. Товарно-ринкова сітка стосовно 

до снегоходам
Після того як фірма виявить об'єктивно привабливі для себе сегменти, вона повинна задатися питанням, який з них найбільше повно  відповідає її  сильним діловим  сторонам. Наприклад, украй привабливим може здатися військовий ринок, але у фірми, можливо, зовсім немає досвіду роботи з ним. І навпаки, у неї може бути великий досвід роботи зі споживчим ринком. Так що фірмі варто вибирати сегмент, що не тільки привабливий сам по собі, але й такий, для успішної роботи в якому в неї є необхідні ділові передумови.
Позиціювання товару на ринку

Вирішивши, на якому сегменті виступати, фірма повинна вирішити, як проникнути в цей сегмент. Якщо сегмент уже встоявся, виходить, у ньому є конкуренція. Більше того, конкуренти вже зайняли в рамках сегмента свої «позиції». І перш ніж вирішити питання про власне позиціювання, фірму необхідно визначити позиції всіх наявних конкурентів.

Припустимо, фірма довідається, що покупців цільового сегмента цікавлять у першу чергу два параметри снегоходов: розміри й швидкість. Потенційних клієнтів і дилерів можна опитати, як сприймають вони з погляду цих параметрів снегоходы конкурентів. Результати опитування представлені на схемі позиціювання товарів на мал. 48. Конкурента «А» уважають виробником маленьких швидкохідних снегоходов, конкурента «Б» ( виробником снегоходов середніх розмірів і середніх швидкісних показників, конкурента «В» ( виробником тихохідних снегоходов малих і середніх розмірів і конкурента «Г» ( виробником більших тихохідних снегоходов. Площі кружків на схемі пропорційні обсягам продажів кожного із цих конкурентів 1б.
С обліком позицій, займаних конкурентами, на яке місце може претендувати фірма? У неї два можливих шляхи. Перший ( позиціювати себе поруч із одним з існуючих конкурентів і почати боротьбу за частку ринку. Керівництво може піти на це, якщо почуває, що: 1) фірма може побудувати снегоход, що перевершує машину конкурента, 2) ринок досить великий, щоб умістити двох конкурентів, 3) фірма має у своєму розпорядженні більшими, ніж у конкурента, ресурсами й/або 4) обрана позиція в найбільшій мері відповідає особливостям сильних ділових сторін організації.
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Рис. 48. Схема позиціювання товарів чотирьох 

конкурентів в очах споживачів

Другий шлях ( розробити снегоход, якого ще немає на ринку, наприклад більшу швидкохідну модель. Фірма завоює собі споживачів, що шукають снегоходы подібного типу, оскільки конкуренти їх не пропонують. Однак перед тим, як прийняти таке рішення, керівництво фірми повинне впевнитися в наявності: 1) технічних можливостей створення великого швидкохідного снегохода, 2) економічних можливостей створення великого швидкохідного снегохода в рамках планованого рівня цін, 3) достатнього числа покупців, що предпочитают більші швидкохідні снегоходы. Якщо всі відповіді виявляться позитивними, виходить, фірма відшукала «пролом» на ринку й повинна вжити заходів до її заповнення.
Припустимо, однак, що, на думку керівництва, потенційний прибуток виявиться вище, а ризик менше, якщо фірма візьметься за випуск маленьких швидкохідних машин, що конкурують із виробами виробника «А». У цьому випадку фірмі необхідно буде вивчити снегоход конкурента «А» і знайти спосіб диференціювати своя пропозиція в очах потенційних покупців. Конкурентне позиціювання можна забезпечити собі, опираючись на властивості товару, його оформлення, якість, ціну та інші характеристики.
Ухваливши рішення щодо стратегії позиціювання, фірма може зайнятися детальним проробленням комплексу маркетингу. Якщо вирішено позиціювати товар у сегменті як виріб високої вартості й високої якості, фірма повинна розробити товар, що перевершує по властивостях й якісних показниках продукцію конкурента, підібрати роздрібних торговців, що славляться своєю репутацією завдяки відмінному технічному обслуговуванню, створити рекламу, що залучає увагу заможних покупців, обмежити діяльність по стимулюванню збуту витонченими презентаціями й т.д.
Рішення про своє конкурентне позиціювання у свою чергу дозволяє фірмі приступитися до детального планування комплексу маркетингу. Тепер ми з вами загостримо увагу на плануванні комплексу маркетингу, чому присвячені дев'ять наступних глав книги.
Резюме

Продавці можуть скористатися трьома підходами до ринку. Масовий маркетинг ( рішення про масове виробництво й масове поширення одного товару й спроби залучити до нього увага покупців всіх типів. Товарно-товарно-диференційований маркетинг ( рішення про виробництво двох або більше товарів з різними властивостями, у різному оформленні, різної якості, у різній розфасовці й т.п. з метою пропозиції ринку розмаїтості й розрізнення товарів продавця від товарів конкурентів. Цільовий маркетинг ( рішення про розмежування різних груп, що становлять ринок, і розробці відповідних товарів і комплексів маркетингу для кожного цільового ринку. Сьогодні продавці усе більше переходять від методів масового й товарно-товарно-диференційованого маркетингу до методів цільового маркетингу, що у більшій мері допомагає виявляти ринкові можливості й створювати більше ефективні товари й комплекси маркетингу.
Основними заходами цільового маркетингу є сегментування ринку, вибір цільових сегментів ринку й позиціювання товару на ринку. Сегментування ринку ( розбивка ринку на чіткі групи покупців, для кожної з яких можуть знадобитися окремі товари й/або комплекси маркетингу. Для відшукання кращих, з погляду фірми, можливостей сегментування діяч ринку випробує самі різні методи. При споживчому маркетингу підставами для сегментування служать географічні, демографічні, психографические й поведінкові змінні. Сегментування ринків товарів промислового призначення можна робити по різновидах кінцевих споживачів, по вагомості замовників, по їхньому географічному місцю розташування. Ефективність аналітичної роботи із сегментування залежить від того, якою мірою одержувані сегменти піддаються вимірам, виявляються доступними, солідного й придатними для проведення в них цілеспрямованих дій.
Потім продавцеві необхідно відібрати один або трохи самих вигідних для себе сегментів ринку. Але для цього спочатку треба буде розв'язати, яке саме кількість сегментів варто охопити. Продавець може зневажити розходженнями в сегментах (недиференційований маркетинг), розробити різні ринкові пропозиції для різних сегментів (диференційований маркетинг) або зосередити свої зусилля на одному або декількох сегментах (концентрований маркетинг). У цьому випадку багато чого залежить від ресурсів фірми, ступеня однорідності продукції й ринку, етапу життєвого циклу товару й маркетингових стратегій конкурентів.
Якщо фірма ухвалює рішення щодо виході всього на один сегмент ринку, який саме сегмент варто вибрати? Сегменти ринку можна оцінювати як з погляду властивої їм привабливості, так і з погляду сильних ділових сторін, якими фірма повинна володіти, щоб домогтися успіху в конкретному сегменті.
Вибір конкретного ринку визначає й коло конкурента-фірми, і можливості її позиціювання. Вивчивши позиції конкурентів, фірма вирішує, чи зайняти місце, близьке до позиції одного з конкурентів, або спробувати заповнити виявлену на ринку «пролом». Якщо фірма займає позицію поруч із одним з конкурентів, вона повинна диференціювати свою пропозицію за рахунок товару, його ціни і якісних відмінностей. Рішення про точне позиціювання дозволить фірмі приступитися до наступного кроку, а саме до детального планування комплексу маркетингу.
Питання для обговорення

1. Коли на ринку з'явилася модель «Кадиллак-Симаррон», представники фірми «Кадиллак» заявили, що вони готові продаж всієї випущеної партії вважати повним провалом, якщо тільки «Симаррон» розійдеться винятково серед традиційних клієнтів фірми. Директор служби стимулювання сфери торгівлі пояснив це так: «Адже наші продавці будуть говорити деяким покупцям, що це машина не для них». Поясните подібну торговельну аргументацію з погляду сегментування ринку.
2. Які три етапи переборюють продавці при підході до ринку?
3. Закінчивши процес сегментування ринку, організація повинна приступитися до пророблення складового комплексу маркетингу. Прокоментуйте цю заяву.
4. Якими демографічними змінними (крім показників підлоги й віку) користується при сегментуванні ринку пивоварна промисловість? Розповідайте про їх і заодно назвіть головні сегменти  ринку  пива  при розбивці його на основі шуканих вигід.
5. На місці керуючого транспортною компанією, що здійснює масові перевезення, яким образом скористалися б ви сегментуванням на основі вигід для залучення уваги потенційних пасажирів?
6. Диференційований маркетинг завжди є кращим передоднем до цільового маркетингу. Прокоментуйте цю заяву.
7. Якщо фірма «Леви» захоче поповнити свої асортименти повсякденними жіночими спідницями, як буде здійснювати вона процес сегментування ринку й цільового маркетингу?
Основні поняття, що зустрічаються в главі 7

Вибір цільових сегментів ринку ( оцінка й добір одного або декількох сегментів ринку для виходу на них зі своїми товарами.
Диференційований маркетинг ( виступ у декількох сегментах ринку з розробкою окремої пропозиції для кожного з них.
Концентрований маркетинг ( концентрація маркетингових зусиль на великій частці одного або декількох субрынков на противагу зосередженню їх на невеликій частці великого ринку.
Масовий маркетинг ( масове виробництво, масове поширення й масове стимулювання збуту того самого товару для всіх покупців.
Недифференцированный маркетинг ( обіг до всього ринку відразу з тим самим пропозицією на противагу зосередженню зусиль на одному сегменті.
Позиціювання товару на ринку ( дії по забезпеченню товару конкурентноздатного положення на ринку й розробка відповідного комплексу маркетингу.
Сегментування ринку ( розбивка ринку на чіткі групи покупців, для кожної з яких можуть знадобитися окремі товари й/або комплекси маркетингу.
Товарно-товарно-диференційований  маркетинг ( виробництво двох або декількох товарів з різними властивостями, у різному оформленні, різної якості, у різній розфасовці й т.д.
Цільовий маркетинг ( розмежування сегментів ринку, вибір одного або декількох із цих сегментів і розробка товарів і комплексів маркетингу розраховуючи на кожний з відібраних сегментів.

Глава 8

Розробка товарів: 

товари, товарні марки, 

упакування, послуги

Мети

Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Дати визначення товару й основних видів класифікацій товарів.
2. Пояснити, навіщо фірмі потрібні товарні марки.
3. Розповісти про ролі впакування товару і його маркуванню,
4. Розповісти про те, як фірма формує свої товарні асортименти.
Візити комівояжерів фірми «Эйвон»

виправдують себе
Коли губна помада перетворюється в щось більше, ніж просто фарба для губ? Тоді, коли у вас у вітальні сидить жінка-комівояжер фірми «Эйвон» і продає вам цю помаду. Фірма «Эйвон», найбільший у світі продавець косметики, знає, що, купуючи помаду, споживачка купує щось більше, ніж фарбу для губ. Поза всяким сумнівом, запорукою успіху фірми «Эйвон» є високоякісний товар. Однак чому купують саме косметику «Эйвон», а не косметику фірми «Ревлон», що теж пропонує високоякісні товари?
Одна із причин криється в жінках-комівояжерах фірми «Эйвон». «Дами Эйвон», як їх називають, несуть із собою безліч вигід для покупниць. Візит жінки-комівояжера додому ( це й зручність, і відволікання від домашнього будня, і бесіда, і прояв уваги до особистості господарки, і корисні ради, як виглядати гарніше, і навіть установлення дружніх відносин. Товари фірми «Эйвон» як би містять у собі всі ці складові. І такої пропозиції не робить більше ніхто з основних виробників косметики. Фірма «Эйвон» організує збут своїх товарів за допомогою цілої армії з 630 тис. жінок-комівояжерів, які регулярно відвідують 85 млн. домогосподарств у Сполучених Штатах й 17 інших країнах миру. Більшість комівояжерів ( замужні жінки, подрабатывающие неповниний робочий день для поповнення доходів родини, забезпечуваних чоловіками. Вони продають товари фірми таким же, як вони, домогосподаркам, чиї потреби добре розуміють. Основними клієнтками фірми «Эйвон» є жительки пригородів з родин із середнім рівнем доходів.
Фірма підтримує високий моральний дух своїх продавщиць, навчаючи їхньому мистецтву торгівлі, проводячи семінару-наради з демонстрацією нових товарів і застосовуючи систему заохочення у вигляді нагород і пристрою конкурсів. Торговельний апарат фірми має пятиступенчатую структуру. Генеральний керуючий керує роботою двох регіональних керуючих. Кожний із двох регіональних керуючих керує у своєму збутовому регіоні роботою восьми керуючими філіями фірми, а кожен керуючий філією керує у свою чергу роботою 18 районних керуючих. Районний керуючий відповідає за набір, навчання й керує роботою приблизно 150 комівояжерів фірми у своєму збутовому районі.
Типова «дама Эйвон» працює 15 годин на тиждень і заробляє, якщо не вважати наступних відрахувань, близько 1400 дол. у рік при обсязі продажів порядку 3500 дол. Вона одержує комісію від 25% до 40% суми продажів плюс тверда винагорода в 7,5 дол. за кожного притягнутого нею нового комівояжера. Плинність торговельного персоналу велика, оскільки багато хто «дами Эйвон» працюють лише доти, поки не нагромадять суму, необхідну їм для здійснення якої-небудь великої покупки.
Товарна номенклатура фірми «Эйвон» винятково різноманітна й складається, з 1300 товарів, у числі яких косметика, ювелірні вироби й господарські товари. Якщо споживачка говорить, що користується губною помадою «Ревлон», «дама Эйвон» може запропонувати й продати щось із ювелірних виробів або предметів господарського побуту. Потужним стимулом до здійснення покупки служить гарантія фірми «Эйвон» повернути гроші, якщо покупниця не буде задоволена придбаним товаром.
Фірма «Эйвон» постачає своїх продавщиць прекрасно виданим барвистим каталогом, у якому клієнтка може уважно ознайомитися з інформацією про декілька сотень товарів. Крім того, з метою стимулювання збуту й скорочення товарних запасів фірма протягом усього року проводить розпродажу тих або інших товарів за зниженими цінами.
Одна з найбільш примітних особливостей фірми «Эйвон»  ( упакування її товарів. Упакування ця не тільки гарне, але й нерідко може повторно використатися для інших цілей, скажемо як кухлі, сільничок або перечниць. Багато пакувальних ємностей для товарів «Эйвон» стали предметами колекціонування. Упакуванню приділяється настільки важлива роль, що фірма щорічно створює нове впакування більш ніж для однієї третини пропонованих нею товарів. Торговельний персонал фірми «Эйвон» постійно постачає керівництво інформацією про ступінь задоволеності покупців, про їхні скарги й потреби. А при випробуванні новинок фірма «Эйвон» завжди спочатку випробує їх на власних комівояжерах і тільки потім пропонує для продажу споживачам.
Зовсім очевидно, що губна помада перетворюється в щось більше, якщо неї продають так, як робить це фірма «Эйвон». Винятковий успіх фірми «Эйвон» у хаотичному світі косметики ґрунтується на новаторському підході до розробки задуму товару. А розробка ефективного задуму товару ( перший крок у процесі планування комплексу маркетингу.
Ця глава починається з питання: що таке товар? На перевірку виявляється, що «товар» ( це складне поняття, що вимагає ретельного визначення. Потім ми з вами зупинимося на способах класифікації тієї безлічі товарів, які є на споживчі й на промислових ринках, у надії відшукати взаємозв'язок між типами товарів і підходящими для них стратегіями маркетингу. Потім ми усвідомимо собі, що будь-який товар можна перетворити в товарну марку, для чого необхідно прийняти ряд рішень. Крім того, можна відповідним чином упакувати й маркірувати товар, а також запропонувати його споживачеві різні додаткові послуги. І нарешті, ми перейдемо від розгляду рішень, прийнятих відносно окремих товарів, до рішень, які фірма повинна приймати в процесі формування своїх товарних асортиментів і своєї товарної номенклатури.
Що таке товар?

Тенісна ракетка «Вильсон», стрижка «Видаль Сэссон», концерт «Роллинг стоунс», відпочинок по путівці клубу студентів-медиків, двотонна вантажівка із ґратчастим кузовом, лижі «Хэд» і телефонна довідкова служба ( все це товари. Ми визначаємо товар у такий спосіб:
Товар ( усе, що може задовольнити нестаток або потребу й пропонується ринку з метою залучення уваги, придбання, використання або споживання. Це можуть бути фізичні об'єкти, послуги, особи, місця, організації й ідеї.
Одночасно нам варто дати й визначення товарної одиниці:
Товарна одиниця ( відособлена цілісність, характеризуемая показниками величини, ціни, зовнішнього вигляду й інших атрибутів. Наприклад, зубна паста ( товар, а тюбик пасти «Уинтер-фреш джель» фірми «Колгейт» вартістю 1,29 дол. ( товарна одиниця1.
Товар за задумом, товар у реальному виконанні, 

товар з підкріпленням
При створенні товару розроблювачеві потрібно сприймати ідею на трьох рівнях. Основним є рівень товару за задумом, на якому дають відповідь на питання: що в дійсності буде здобувати покупець? Адже, власне кажучи, кожн товар^-це укладена в упакування послуга для рішення якоїсь проблеми. Жінка, що купує помаду, не просто здобуває фарбу для губ. І це вже давно усвідомив, скажемо, Чарльз Ревсон, глава фірми «Ревлон, інк.», що заявив якось: «На фабриці ми робимо косметику. У магазині ми продаємо надію». Теодор Левитт відзначив, що «агенти йз закупівлі здобувають не свердла діаметром у чверть дюйма, а отвору того ж діаметра». Ну, а видатний продавець Элмер Уилер, мабуть, сказав би так: «Продавайте не біфштекс, а його апетитне шкворчание на сковорідці». Завдання діяча ринку ( виявити сховані за будь-яким товаром потреби й продавати не властивості цього товару, а вигоди від нього. Як видно з мал. 49, товар за задумом ( серцевина поняття товару в цілому.
Розроблювачеві має бути перетворити товар за задумом у товар у реальному виконанні. Губна помада, комп'ютери, навчальні семінари й кандидати політичних партій ( все це товари в реальному виконанні. Товар у реальному виконанні може володіти п'ятьма характеристиками: рівнем якості, набором властивостей, специфічним оформленням, марочною назвою й специфічним упакуванням.
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Рис. 49. Три рівні товару
І нарешті, розроблювач може передбачити надання додаткових послуг і вигід, що становлять укупі товар з підкріпленням. Якщо взяти фірму «Эйвон», то її товар з підкріпленням містить у собі й прояв особистої уваги до покупниці, і доставку додому, і гарантію повернення грошей і т.п. Успіх корпорації «ИБМ» можна також почасти пояснити розумним підкріпленням її товару в реальному виконанні ( комп'ютерів. У той час як конкуренти були зайняті продажем покупцям властивостей своїх товарів, «ИБМ» усвідомила, що клієнтів цікавлять не стільки самі машини, скільки рішення їхніх власних проблем. Споживач мав потребу в інструкціях, наборах записаних на стандартні носії робочих програм, послугах із програмування, оперативному ремонті, гарантіях і т.д. Словом, корпорація «ИБМ» продавала не просто комп'ютер, а цілий комплект2.

Ідея підкріплення товару змушує діяча ринку придивитися до існуючій у клієнта системі споживання в цілому, «до тому, як покупець товару комплексно підходить до проблемі, що він намагається вирішити завдяки використанню товару3. При такому підході діяч ринку виявить чимало можливостей підкріпити свою товарну пропозицію найбільш ефективним з погляду конкуренції способом. За словами Левитта,
Конкуренція по-новому ( це не конкуренція між собою того, що зроблено фірмами на своїх заводах і фабриках, а того, чим вони додатково постачили свою продукцію у вигляді впакування, послуг, реклами, консультацій для клієнтів, фінансування, особливостей поставки, послуг зі складування й інших ценимых людьми речей 4.
Фірма повинна постійно шукати ефективні шляхи підкріплення своєї товарної пропозиції.
Основні види класифікації товарів

При виборі стратегій маркетингу для окремих товарів діячеві ринку доводиться розробляти ряд товарних класифікацій на основі властивим цим товарам характеристик.
Товари тривалого користування,
товари короткочасного користування, послуги
По ступені властивої  їм довговічності  або  матеріальній відчутності товари можна розділити на наступні три групи5:
Товари тривалого користування ( матеріальні вироби, що  звичайно витримують багаторазове використання. Прикладами подібних товарів можуть служити холодильники, верстати, одяг.
Товари короткочасного користування ( матеріальні вироби, повністю споживані за один або кілька циклів використання. Прикладами подібних товарів можуть служити пиво, мило, сіль.
Послуги ( об'єкти продажу у вигляді дій, вигід або удовлетворений. Прикладами подібних товарів можуть служити стрижка в перукарні або ремонтні роботи.
(У зв'язку з тим, що в сучасному суспільстві послуги здобувають все більше значення, про їхній маркетинг буде докладно розказане в гл. 19.)
Класифікація товарів широкого вжитку

Споживачі купують величезну кількість різноманітних товарів. Одним зі зручних методів класифікації всіх цих товарів є розбивка їх на групи на основі купівельних звичок споживачів. За цією ознакою можна виділити товари повсякденного попиту, товари попереднього вибору, товари особливого попиту й товари пасивного попиту (див. мал. 50)6.

Товари повсякденного попиту ( товари, які споживач звичайно купує часто, без роздумів і з мінімальними зусиллями на їхнє порівняння між собою. Прикладами подібних товарів можуть служити тютюнові вироби, мило й газети.
Товари повсякденного попиту можна додатково підрозділити на основні товари постійного попиту, товари імпульсної покупки й товари для екстрених випадків. Основні товари постійного попиту люди купують регулярно. Наприклад, так роблять звичайні покупки кетчупа «Хайнц», зубної пасти «Хрест» і хрусткого печива «Ритц». Товари імпульсної покупки здобувають без усякого попереднього планування й пошуків. Звичайно такі товари продаються в багатьох місцях, а тому споживачі майже ніколи спеціально їх не шукають. Так, шоколадні батончики або журнали викладають поруч із розрахунковим вузлом, тому що інакше споживач міг би й не подумати про їхнє придбання. Товари для екстрених випадків купують при виникненні гострого нестатку в них, наприклад парасольки під час зливи, чоботи й лопати після перших сніжних заметів. Виробники товарів для екстрених випадків організують їхнє поширення через безліч торговельних крапок, щоб не упустити можливість продажу, коли споживачеві раптом знадобляться ці товари.
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Рис. 50. Класифікація товарів широкого вжитку
Товари попереднього вибору ( товари, які споживач у процесі вибору й покупки, як правило, порівнює між собою по показниках придатності, якості, ціни й зовнішнього оформлення. Прикладами подібних товарів можуть служити меблі, одяг, старі автомобілі й основні електропобутові прилади.
Товари попереднього вибору можна додатково підрозділити на схожі й несхожі. Покупець розглядає схожі товари як виробу, однакові по якості, але отличающиеся друг від друга за ціною в такій мері, щоб виправдати їхнє порівняння між собою при покупці. Продавець таких товарів у розмові з покупцем повинен «обґрунтовувати ціну». Однак при покупці одягу, меблів і більше несхожих між собою товарів їхньої властивості нерідко виявляються для споживача значно важливіше ціни. Якщо покупцеві потрібний костюм у смужку, то фасон, посадка на фігурі й вид цього костюма швидше за все виявляться більше значимими, чим невелика різниця в ціні. Саме тому при продажі несхожих товарів попереднього вибору необхідно мати різноманітні асортименти, щоб задовольнити найрізноманітніші індивідуальні смаки, і тримати штат добре підготовлених продавців, які могли б постачити споживача необхідною інформацією й дати йому рада.
Товари особливого попиту ( товари з унікальними характеристиками й/або окремі марочні товари, заради придбання яких значна частина покупців готова затратити додаткові зусилля. Прикладами подібних товарів можуть служити конкретні марки й типи модних товарів, автомобілі, стереоаппаратура, з, чоловічі костюми.
Наприклад, автомобіль «Мерседес» є товаром особливого попиту, оскільки покупці готові перебороти більші відстані, щоб придбати його. Товари особливого попиту не предполагют ніяких порівнянь. Додатковим внеском споживача є тільки час, що він затрачає, щоб добратися до дилера, що торгує шуканими товарами. При цьому зручність місця розташування дилера не має особливого значення, вона лише повинен обов'язково сповістити потенційних покупців про своє місце розташування.
Товари пасивного попиту ( товари, яких споживач не знає або знає, але звичайно не замислюється про їхню покупку. Новинки типу індикаторів диму й кухонних машин для переробки харчових продуктів перебувають у розряді товарів пасивного попиту доти поки реклама не забезпечує поінформованість споживача про їхнє існування. Класичними прикладами всім відомих і проте не зухвалого попиту товарів служать страхування життя, могильні ділянки, надгробки й енциклопедії.
Уже в силу своєї природи подібні товари вимагають для свого збуту значних маркетингових зусиль у вигляді реклами й методів особистого продажу. Деякі з найбільш витончених прийомів особистого продажу з'явилися на світло як результат прагнення забезпечити збут саме товарів пасивного попиту.
Класифікація товарів промислового призначення

Підприємства й організації закуповують величезна розмаїтість товарів і послуг. Товари промислового призначення можна класифікувати на основі того, якою мірою беруть участь вони в процесі виробництва, і по їхній відносній цінності. Можна виділити три групи цих товарів: матеріали й деталі, капітальне майно й допоміжні матеріали й послуги (див. мал. 51).
Матеріали й деталі ( товари, повністю використовувані у виробі виробника. Їх можна підрозділити на дві групи: сировина й напівфабрикати й деталі. 
Сировина містить у собі сільськогосподарську продукцію (пшениця, бавовна, фрукти, овочі й т.п.) і природні продукти (риба, ліс, сира нафта, залізна руда й т.п.). Маркетинг продуктів сільського господарства трохи відрізняється від маркетингу природних продуктів. Продукти сільського господарства поставляються безліччю дрібних виробників маркетинговим посередникам, які збирають їх, сортують, організують зберігання, транспортування й збут. Пропозиція сільськогосподарської продукції може в певній мері збільшитися, але тільки в довгостроковому плані, а не за короткий строк. Продукти сільського господарства ( товари швидкопсувні й у силу своєї сезонності вимагають використання особливих маркетингових прийомів. Їх рідко рекламують, рідко стимулюють їхній збут, однак час від часу виробники проводять пропагандистські кампанії за збільшення споживання своїх продуктів, таких, як картопля, зливи або молоко, а деякі навіть привласнюють ним марочні назва ( апельсини «Санкист», банани «Чикита».
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Рис. 51. Класифікація товарів промислового призначення
Пропозиція природних продуктів украй обмежено. Як правило, вони об'ємні, середня ціна товарної одиниці невисока, а транспортування їх від виробника до споживача досить складний. Лише невелика частина великих виробників прагне продавати їх безпосередньо промисловим споживачам. Оскільки споживачі залежать від наявності в них цих матеріалів, поставки звичайно здійснюються на основі довгострокових контактів. Подібність природних продуктів між собою обмежує розмах діяльності по стимулюванню їхнього збуту. Основними факторами, що впливають на вибір постачальника, є його надійність і ціна товару. 

Напівфабрикати й деталі являють собою або матеріальні компоненти (залізо, пряжа, цемент, дріт і т.п.), або комплектуючі вироби (невеликі моторчики, шини, виливка й т.п.). Матеріальні компоненти звичайно використаються з наступною доробкою ( наприклад, паці передільного чавуну перетворюють у сталь, а пряжу ( у полотно. Подібність матеріальних компонентів між собою звичайно означає, що найбільшу значимість  при  покупці  здобувають  ціна  товару  й  надійність постачальника. Комплектуючі вироби включаються до складу конечною продукту повністю, без усяких змін, як буває, коли й пилосос ставлять мотор, а на автомобіль ( шини. Більшу частину матеріальних компонентів і комплектуючих виробів продають безпосередньо їхнім промисловим споживачам, причому замовлення на поставку нерідко розміщають за рік або більш уперед. Основними маркетинговими міркуваннями в цьому випадку є ціна й сервіс.  Наявність марочних назв і реклама звичайно грають менш істотну роль.                                                       

Капітальне майно ( товари, частково присутні в готовому виробі. Його можна підрозділити на дві групи: стаціонарні спорудження й  допоміжне устаткування.
Стаціонарні спорудження являють собою будови (заводи, адміністративні будинки й т.п.) і стаціонарне встаткування (генератори, вертикально-свердлильні верстати, комп'ютери, підйомники й т.п.). Стаціонарні спорудження ставляться до розряду основних закупівель, здійснюваних, як правило, безпосередньо у виробника. Торговельний апарат такого виробника складається з фахівців вищої кваліфікації, серед яких нерідко зустрічаються инженеры-сбытовики. Виробник повинен бути готів до створення товарів по специфікаціях замовників і наданню послепродажных послуг. Реклама, хоча й використається, але грає набагато меншу роль у порівнянні з технікою особистого продажу.
Допоміжне устаткування містить у собі спонукуване заводське встаткування (ручний інструмент, автонавантажувачі й т.п.) і конторське встаткування (друкарські машинки, письмові столи й т.п.).  Устаткування цього типу  взагалі  не стає  частиною готового виробу. Воно просто сприяє процесу виробництва. Термін служби в нього коротше, ніж у стаціонарних споруджень, але перевищує термін служби робочих матеріалів. Деякі виробники допоміжного устаткування продають його безпосередньо споживачам. Однак частіше вони все-таки працюють через посередників, оскільки ринок географічно розпилений, покупців дуже багато, а замовлення невеликі по обсязі.  При виборі постачальника основними міркуваннями є якість, властивості й ціна товару, а також наявність системи сервісу. Штату продавців звичайно надається більшого значення, чим рекламі, хоча й нею можна користуватися досить ефективно.
Допоміжні матеріали й послуги ( об'єкти, взагалі не присутні в готовому виробі.        

Допоміжні матеріали бувають двох видів: робітники матеріали (мастила, кам'яне вугілля, папір для письма, олівці й т.п.) і матеріали для технічного обслуговування й ремонту (фарби, цвяхи, щітки й т.п.). Допоміжні матеріали є для ринку товарів промислового призначення тим же, чим є товари повсякденного попиту для споживчого ринку, тому що їх звичайно купують із мінімальною витратою зусиль методом повторних закупівель без змін. Торгують ними, як правило, через посередників, оскільки покупців дуже багато, вони  географічно  розпилені,  а  вартість  товарної  одиниці допоміжних матеріалів низка. У зв'язку з тим, що самі допоміжні матеріали значною мірою стандартизовані, а переваги до марок виражені досить слабко, основними міркуваннями при закупівлях є ціна товару й сервіс.
Ділові послуги підрозділяються на послуги по технічному обслуговуванню й ремонту (миття вікон, ремонт друкарських машинок і т.п.) і послуги консультативного характеру (правові консультації, консультації для керівництва, реклама й т.п.). Послуги по технічному обслуговуванню й ремонту звичайно поставляють на договірній основі. Дрібні виробники часто надають послуги по технічному обслуговуванню, а виробники оригінального встаткування нерідко роблять послуги з ремонту. Ділові послуги консультативного характеру звичайно присутні в ситуаціях закупівель для рішення нових завдань. При цьому покупець зі сфери промисловості звичайно вибирає постачальників на основі їхньої репутації й кваліфікації їхнього персоналу.
Таким чином, ясно, що характеристики товару дуже впливають на стратегію маркетингу. У той же час на стратегії маркетингу позначаються й такі фактори, як чисельність конкурентів, ступінь сегментированности ринку й стан економіки.
Рішення про використання марок

При розробці стратегії маркетингу конкретних товарів продавець повинен вирішити, чи буде він пропонувати їх як марочні. Подання товару в якості марочного може підвищити його ціннісну значимість, і тому подібне рішення є важливим аспектом товарної політики.
Але спочатку нам необхідно познайомитися з термінологією цієї сфери діяльності. От розшифровка деяких основних понять товарно-знакової практики7.
Марка ( ім'я, термін, знак, символ, малюнок або їхнє сполучення, призначені для ідентифікації товарів або послуг одного продавця або групи продавців і диференціації їх від товарів і послуг конкурентів. 

Марочна назва ( частина марки, яку можна вимовити, наприклад «Эйвон», «Шевроле», «Диснейленд», «Америкэн експрес».
Марочний знак (емблема) ( частина марки, яку можна  пізнати, але неможливо вимовити, наприклад символ, зображення, відмітне фарбування або специфічне шрифтове оформлення. Прикладами можуть служити зображення кролика в символіці корпорації «Плейбой» або зображення лева в символіці студії «Метро-Голдвин-Майер».
Товарний знак ( марка або її частина, забезпечені правовим захистом. Товарний знак захищає виключні права продавця на користування марочною назвою й/або марочним знаком (емблемою).

Авторське право ( виключне право на відтворення,   публікацію  й  продаж  змісту  й  форми літературного, музичного або художнього твору.
Рішення щодо марочних позначень

Перше рішення, що має бути прийняти, ( це рішення про те, чи буде фірма привласнювати своєму товару марочна назва. У минулому більшість товарів обходилося без таких назв. Виробники й посередники продавали товари прямо з бочок, ларей або ящиків без усякого посилання на постачальника. Першими пропагандистами товарних марок у Сполучених Штатах були виготовлювачі патентованих медичних засобів. По-справжньому ж марочні назви одержали поширення після Громадянської війни, коли з'явилися загальнонаціональні фірми й загальнонаціональні засоби реклами. Деякі з марок тих давніх часів дожили до наших днів. Серед них згущене молоко «Борден», вівсяні пластівці «Квакер оутс», мазь «Вазелін», мило «Айвори».
Практика присвоєння марочних назв одержала настільки широке поширення, що сьогодні їх має майже будь-який товар. Сіль виробники впаковують в оригінальну тару, на апельсинах ставлять штамп із ім'ям того, хто їх виростив, звичайні гайки й болти поміщають у целофанові пакети з етикеткою дистриб'ютора, а запасні частини до автомобілів ( свічі, шини й фільтри ( несуть на собі марочні назви, що відрізняють їх від аналогічних товарів інших автомобільних фірм. Марочна назва була з успіхом привласнено навіть курчатам8.
Франк Пэрдью, глава фірми «Пэрдью фармс» з м. Солсбері, штат Мэриленд, перетворив у марочний товар один з основних сільськогосподарських  продуктів,  для  якого  за  законом  установлена підтримка цін. І багато споживачів Східного узбережжя країни  вже  запитують  курчати  «Пэрдью».   Щороку  Пэрдью витрачає близько 1 млн. дол. на тілі- і радиоролики, у яких він звеличує достоїнства своїх курчат. Основна тема реклами: «Виростити ніжне курча під силу тільки міцній людині». Незадоволеним  споживачам  Пэрдью  гарантує  повернення грошей.
Недавно намітилася тенденція до відмови від товарних марок для ряду основних споживчих товарів і лікарських засобів. Ці товари продають під їхніми родовими назвами в простому одноколірному впакуванні, на якій відсутнє позначення виробника (див. урізання 16). Зміст пропозиції товарів без марочних позначень ( знизити їхню ціну для споживача завдяки економії на впакуванні й рекламі. Так що проблема наявності або відсутності на товарі марочних позначень коштує на порядку денному й сьогодні.
Урізання 16. Мережа універсамів пропонує товари 

без марочних позначень
Наприкінці 1978 р. фірма «Доминикс файнер фудз» зі штаб-квартирою в Чикаго, що володіють великою мережею універсамів, запропонувала покупцям 40 товарів під їхніми родовими назвами. Це були більше дешеві варіанти самих звичайних товарів з номенклатури універсамів, таких, як спагетти, паперові серветки й персики, але без усяких марочних позначень й у нехитрому одноколірному впакуванні. Фірма запропонувала товари стандартного або трохи нижче стандартної якості за цінами до 30% нижче марок, рекламованих у загальнонаціональному масштабі, і до 15% нижче виробів, продаваних під приватними марками. Зниження цін стало можливим за рахунок використання компонентів більше низької якості, більше дешевого маркування й упакування, а також відомості до мінімуму витрат на рекламу.
Роком раніше 40 товарів без марочних позначень були запропоновані іншою мережею чиказьких магазинів, що належать фірмі «Джуэл фуд сторз». Зараз ця фірма пропонує вже 140 товарів під їхніми родовими назвами, на частку яких доводиться близько 4% її загального обороту. Саме успіх фірми «Джуэл» і змусив універсами «Доминикс» піти її прикладу.
Економія на цінах родових безмарочних товарів виявилася сильним привабливим фактором з погляду гаманців американських споживачів у наше століття високих темпів інфляції. За даними огляду дослідницької фірми «А. К. Нильсен», про безмарочні товари, продаваних під родовими назвами, інформовано 59% покупців. При цьому 44% із числа обізнаних уже купували товари без марочних позначень, а 70% з них збираються зробити повторні покупки. Демографічний профіль споживачів безмарочних товарів свідчить про те, що це особи з більшими родинами, високим рівнем доходів і вищим утворенням. Їхній середній вік ( від 35 до 45 років.
Четверо з кожних п'яти покупців уважають, що більше низькі ціни ( результат скорочення витрат на рекламу й упакування. І тільки один з кожних п'яти думає, що низька ціна порозумівається зниженою якістю. Але ж зниження якості в цьому випадку є одним з основних факторів. Приміром, паперові серветки можуть бути менш гигроскопичными, а в пральному порошку ( отсутствовать ароматизаторы. Але незважаючи на це, споживачі перебувають під сильним враженням економії, причому їм особливо довелися по душі такі безмарочні товари, як виробу з паперу, горіхова паста, варення, овочеві консерви й продукти з томатів. Саме незначне враження зробили безмарочні господарські товари типу мийних засобів, мягчителей для тканин, рідких отбеливателей.
Безмарочні товари являють найбільшу загрозу для фірм, що поширюють у загальнонаціональному масштабі марочні товари, що не відрізняються високою якістю. Справді, навіщо переплачувати 30% за марочний товар, якщо його якість майже не відрізняється від якості його безмарочного родича?
Рішення про хазяїна марки

Перед виробником, що прийняв рішення про переклад свого товару в розряд марочних, відкрито три шляхи. По-перше, товар можна випустити на ринок під маркою самого виробника (яку називають також загальнонаціональною маркою). По-друге, виробник може продати товар посередникові, що привласнить йому свою «приватну» марку (називану також маркою посередника, дистриб'ютора або дилера). І по-третє, виробник може продавати частину товарів під своєю власною маркою, а інші ( під приватними марками. Фірми «Келлогг», «Інтернешнл харвестер» й «ИБМ» продають практично все, що роблять, під власними марочними назвами. Фірма «Ворвик электроникс» продає майже всі свої товари під марками різних дистриб'юторів, таких, як «Сирс». А фірма «Уэрлпул» продає товари як під власною маркою, так і під марками дистриб'юторів.
На американському ринку, зважаючи на все, переважають марки виробників. Для приклада можна послатися на такі добре відомі марки, як суп «Кэмпбелл» і кетчуп «Хайнц». Однак в останні роки великі підприємства роздрібної й оптової торгівлі узвичаїли чимало власних марок. Шини під приватними марками торговельних мереж «Сирс» й «Дж. К. Пенні» придбали сьогодні таку ж широку популярність, як марки виробників «Гудийр», «Гудрич» й «Файрстон». Фірма «Сирс» створила ряд марочних назв, таких, як «Дайхард» ( для автомобільних акумуляторів, «Крафтсман» ( для ручного інструмента, «Кенмор» ( для електропобутових приладів. І споживачі шукають і запитують товари цих марок. Більше 90% товарів із пропонованих магазинами «Сирс» продаються під її приватними марками. Мережа «Агов энд Пі» створила ряд власних приватних марок для консервів, і марочні консерви займають нині більше 25% у її загальному обороті. До створення приватних марок прибігає все більше число універмагів, станцій технічного обслуговування, торговців одягом, аптек-закусочних і торговців електропобутовими товарами.
Рішення про якість марочного товару

При розробці марочного товару виробник повинен прим'яти рішення про рівень якості й інших відмітних рис, які будуть забезпечувати підтримку позиції марки на цільовому ринку. Одним з основних знарядь позиціювання, яким розташовує продавець, є якість його товару. Якість ( це розрахункова здатність марочного товару виконувати гной функції. У поняття якості входять довговічність товару, його надійність, точність, простота експлуатації, ремонту та інші коштовні властивості. Деякі із цих характеристик піддаються об'єктивному виміру. Однак з погляду маркетингу якість варто вимірювати в поняттях, що відповідають купівельним поданням.
Проблема якості залучає сьогодні підвищений інтерес і споживачів і фірм. Американців вражає якість японських автомобілів, японської електроніки, а також автомобілів, одягу й харчових продуктів європейського виробництва. Багато споживачів воліють купувати одяг, що довше носиться й довше виглядає елегантної в порівнянні c ультрамодними виробами. Вони проявляють більше інтересу до свіжих і живильних продуктів, сирам, делікатесам і менше ( до безалкогольних напоїв, насолодам й обідам із заморожених напівфабрикатів. Деякі фірми вже відгукуються на цей зростаючий інтерес до якості, однак у цьому напрямку можна зробити ще дуже багато9.
Рішення про сімейність марки

Виробник, що випускає свій виріб у вигляді марочного товару, повинен буде прийняти ще кілька рішень. Існує принаймні чотири підходи до проблеми присвоєння марочних назв.
1. Індивідуальні марочні назви. Цієї стратегії дотримується корпорація «Проктер энд Гэмбл» (пральні порошки «Тайд», «Болд» й ін.).
2. Єдина марочна назва для всіх товарів. Такої політики дотримуються фірми «Хайнц» й «Дженерал електрик».
3. Колективні марочні назви для товарних сімейств. Такої політики дотримується фірма «Сирс» (електропобутові прилади «Кенмор», жіночий одяг «Керрибрук», основне встаткування для будинку «Хоумарт»).
4. Торговельна назва фірми в сполученні з індивідуальними марками товарів.   Такої   політики   дотримується   фірма   «Келлогг» (хрусткий рис «Келлоггс райс криспис», ізюмні пластівці «Келлоггс рейзин брэн»).
У чому переваги присвоєння товарам індивідуальних марочних назв? Основна перевага в тім, що фірма не зв'язує свою репутацію з фактом сприйняття або несприйняття ринком конкретного товару. Якщо товар зазнає невдачі, це не нанесе ніякого збитку імені фірми.
Є певні переваги й у стратегії присвоєння єдиної марочної назви всім товарам. Знижуються витрати по висновку товару на ринок, оскільки відпадає необхідність більших витрат на рекламу, що забезпечить узнаваемость марочної назви й створить перевага йому. Більше того, збут піде успішно, якщо ім'я виробника вже добре сприймається ринком. Так, фірма «Кэмпбелл» виводить на ринок нові супи під своєю єдиною марочною назвою без усякої праці й з миттєвої узнаваемостью марки. Як видно з урізання 17, єдиною марочною назвою «Джелло» для пропонованих ринку новинок користується й фірма «Дженерал фудз».
Якщо фірма випускає зовсім різні товари, використання єдиної марочної назви для них може виявитися недоречним. Фірма «Свифт энд компани» має окремі колективні марочні назви для своїх товарних сімейств ( шинки («Промиум») і добрив («Вигоро»). Коли фірма «Мид Джонсон» розробила дієтичний продукт, призначений сприяти набору ваги, вона створила й нову колективну марочну назву «Нутримент», щоб уникнути змішання його з її ж колективною марочною назвою «Метрекал», яким вона користується стосовно до сімейства дієтичних продуктів, призначених сприяти зниженню ваги. Нерідко фірми створюють різні колективні марочні назви для різних по якості груп товарів у рамках того самого товарного класу. Так, фірма «Агов энд Пі» продає ізюм першого сорту під маркою «Энн Пейди», другого ( під маркою «Султана» і третього ( під маркою «Іона».
І нарешті, деякі виробники хочуть, щоб назва фірми асоціювалося з кожною індивідуальною марочною назвою кожного окремого товару. Назва фірми як би надає новинці законну силу, а індивідуальна марочна назва повідомляє їй неповторність. Так, у назві вівсяних пластівців «Квакер оутс кэп'н Кранч» перша частина ( «Квакер оутс» (назва фірми) ( зв'язує товар з репутацією виробника, а друга (капітан Хрускіт) надає йому ефектну індивідуальність.
Марочна назва не повинне бути випадковим. Воно повинне сприяти зміцненню подання про товар. От деякі бажані для марочної назви якості: 1. Воно повинне містити натяк на вигоди товару, наприклад матраци «Бьюти-рест» (прекрасний відпочинок), ручний інструмент «Крафтсман» (умілець). 2. Воно повинне містити натяк на якості товару, такі, як характер дії або цвіт, наприклад апельсини «Санкист» (несучі поцілунок сонця), автомобілі «Файрбэрд» (жар-птиця). 3. Воно повинне бути легенею для вимови, дізнавання й запам'ятовування. Найкраще цьому відповідають короткі назви, наприклад пральний порошок «Тайд», зубна паста «Хрест». 4. Воно повинне чітко відрізнятися від інших, наприклад автомобіль «Мустанг», фототовари «Кодак».
Багато фірм прагнуть створити унікальна марочна назва, що згодом стане асоціюватися з усією товарною категорією. Прикладами таких успішних назв є «Фриджидэр» (для холодильників), «Леви» (для робочого одягу), «Ксерокс» (для копіювального встаткування). Однак саме успіх подібних назв може загрожувати збереженню на них виключного права володіння виробником. Такі марочні назви, як «целофан» й «січка», уже ввійшли в загальний побут.
Урізання 17. Що в імені моєму?

Дуже багато чого, якщо це ім'я (  «Джелло»

Кілька років назад продавці корпорації «Дженерал фудз» були стурбовані вповільненням темпів збуту желатину й пудингів, що продавалися під маркою «Джелло». На думку одних, ситуація порозумівалася тим, що в споживачів стало менше часу на готування десертів. На думку інших, люди стали більше турбуватися про свою вагу й не хочуть поглинати додаткову кількість калорій, що втримуються в десертних блюдах.
Фірма «Дженерал фудз» знайшла відповіді на обидві ці проблеми за допомогою новинки, названої «Джелло пуддинг-попс» (пудинг-морозиво Джелло). Новинка ця являла собою пудинг у вигляді морозива на паличці із шоколадним, ванільним або банановим смаком. Оскільки десерт був повністю готовий до вживання, він виявився зручним для тих, у кого не було часу на готування пудингу або желе. А з урахуванням побажань тих, хто займався підрахунком калорій, у порції нового продукту їх було на 60% менше, ніж у брикеті морозива тих же розмірів.
Додатковим фактором залучення споживачів було вже добре відоме їм марочна назва «Джелло». Щоб ще більше підкреслити давнє знайомство, фірма «Дженерал фудз» широко використала в рекламі новинки по телебаченню й у журналах актора Білла Косби, ім'я якого давно асоціювалося із продуктами «Джелло». Аналогічний пудинг-морозиво спробували створити й ще кілька фірм. Але на думку одного з конкурентів, новинка «Джелло» однаково буде краще в порівнянні з більшістю інших, оскільки фірма «Дженерал фудз» опирається на свій величезний досвід у справі розробки пудингів. Сама фірма впевнена, що споживачі теж будуть уважати продукт чудовим, оскільки він зв'язаний марочною назвою з іншими її товарами. Назва «Джелло» дозволило фірмі «Дженерал фудз» вийти в зовсім нову для неї сферу діяльності ( виробництво заморожених кондитерських виробів.
Реклама й діяльність по стимулюванню збуту пудингу-морозива обійшлися фірмі в 25 млн. дол. Але витрати ці обернулися в підсумку більшими прибутками. Тільки протягом першого року з моменту виходу на ринок збут новинки досяг 65 млн. дол. Успіх настільки очевидний, що «Дженерал фудз» планує використати цю золотоносну назву для інших своїх заморожених десертів, включаючи «Желатин-попс» (желатин-морозиво), збитий заморожений желатин на паличці. Але не тільки марочна назва «Джелло» сприяло успіху новинки. Знову придумана назва «Пуддинг-попс» (пудинг-морозиво) зі своєї сторони вдихнуло нове життя в стару марку ( «Джелло».
Рішення про розширення границь використання марки

Границі використання марочної назви, що завоювало успіх, можна розширити. Ми визначаємо стратегію розширення границь марки в такий спосіб:
Стратегія розширення границь марки ( будь-яка спроба використання марочної назви, що має успіх, при виведенні на ринок модифікацій товару або товарів-новинок.
Послу успіху фірми «Квакер оутс» із пластівцями «Кэп'н Кранч» вона використала цю марочну назву й мальованого персонажа при виході на ринок з новими асортиментами плиткового морозива, футболок й інших товарів. Фірма «Армор» використала марочну назву свого туалетного мила «Диаль» для цілого ряду інших товарів, яким у противному випадку було б не так легко домогтися поширення. Фірма «Хонда мотор компани» скористалася своєю марочною назвою при випуску на ринок нової моторної газонокосарки. Розширення границь марки допомагає виробникові заощадити більші засоби на пропаганду нових марочних назв і забезпечує новому товару миттєву марочну узнаваемость. З іншого боку, якщо новинка не сподобається, це може змінити в гіршу сторону відношення споживачів до всіх інших товарів, продаваним під тим же марочною назвою10.
Рішення про многомарочном підхід

Многомарочный підхід ( це використання продавцем двох або більше марок в одній товарній категорії. Уперше цей маркетинговий прийом був використаний корпорацією «Проктер энд Гэмбл» при випуску на ринок прального порошку «Чир», що був конкурентом для вже, що завоював успіх, порошку «Тайд». Незважаючи на невеликий спад у збуті «Тайда», загальний рівень продажів обох порошків зріс, і сьогодні «Проктер энд Гэмбл» пропонує вісім різних марок мийних засобів.
Використання стратегії многомарочного підходу порозумівається декількома причинами. По-перше, виробник має можливість одержати більше торговельної площі в магазинах для викладення своїх товарів. По-друге, не так уже багато споживачів, настільки прихильних до однієї марки, щоб не спробувати іншу. Єдиний спосіб роздобути «мандрівника», що не виявив раніше ніякої марочної прихильності, ( це запропонувати йому вибір з декількох марок. По-третє, створення нових марочних товарів стимулює ініціативу й підвищує віддачу працівників організації виробника. У корпораціях «Проктер энд Гэмбл» й «Дженерал моторс» керуючі змагаються між собою по показниках у роботі. По-четверте, многомарочный підхід дозволяє акцентувати увагу на різних вигодах і різних притягальних рисах товарів, у результаті чого кожна окрема марка зможе залучити до себе окремі групи споживачів11.
Рішення щодо впакування товару

Багато товарів, пропоновані на ринку, повинні бути обов'язково впаковані. Упакування може відігравати несуттєву роль (наприклад, для недорогих скобяных виробів), а може здобувати й дуже велике значення (наприклад, для косметики). Деякі зразки впакування, такі, як пляшки для кока-коли або коробки для колготок «Л'эггс», знамениті в усім світі. Багато діячів ринку називають упакування п'ятої основний змінної маркетингу на додаток до товару, ціні, методам поширення й стимулювання. Однак більшість продавців все-таки розглядають упакування як один з елементів товарної політики.
Упакування ( розробка й виробництво вмістища або оболонки для товару.
Вмістище або оболонка ( це різні варіанти впакування, що містить у собі три шари. Внутрішня упакуванн-це безпосереднє вмістище товару. Для лосьона після гоління «Олд спайс» внутрішнім упакуванням буде пляшка, у яку він налитий. Під зовнішнім упакуванням мають на увазі матеріал, службовець захистом для внутрішнього впакування й, що видаляє при підготовці товару до безпосереднього використання. Для пляшки з лосьоном зовнішнім упакуванням служить картонна коробка, що забезпечує додатковий захист і надає виробникові можливість використати неї для цілей стимулювання збуту товару. Під транспортним упакуванням мають на увазі вмістище, необхідне для зберігання, ідентифікації або транспортування товару. Для лосьона «Олд спайс» транспортним упакуванням буде ящик з гофрованого картону, що вміщає 72 пляшки. І нарешті, невід'ємною частиною впакування є маркування й друкована інформація з описом товару, нанесені на саме впакування або вкладені в неї.
Упакування з'явилося в далекій давнині. Первісні люди носили дикі ягоди й фрукти з лісу у свої печери в шкірах тваринних або сплетених із трави кошиках. Вісім тисяч років тому китайці винайшли різноманітні глиняні ємності для зберігання твердих предметів і рідин. Древні єгиптяни створили для зберігання рідин скляні судини. До початку середньовіччя в розряді пакувальних матеріалів уже значилися шкіра, тканина, дерево, камінь, кераміка й скло. Протягом багатьох століть завданнями впакування були зберігання, захист і транспортування товарів.
Останнім часом упакування перетворилося й в одне з діючих знарядь маркетингу. Добре спроектоване впакування може виявитися для споживачів додатковою зручністю, а для виробників ( додатковим засобом стимулювання збуту товару. Розширенню використання впакування як знаряддя маркетингу сприяють самі різні фактори:
1. Самообслуговування в торгівлі. Все більше число товарів продають в універсамах і магазинах знижених цін методом самообслуговування. У цих умовах упакування повинна виконувати багато функцій продавця, воно повинна привернути увагу до товару, описати його властивості, вселити споживачеві впевненість у цьому товарі й зробити сприятливе враження в цілому.
2. Ріст статку споживачів. Зростаючий статок споживачів означає, що вони готові заплатити трохи більше за зручність, зовнішній вигляд, надійність і престижність поліпшеного впакування.
3. Образ фірми й образ марки. Фірми усвідомлюють діючу міць добре спроектованого впакування як помічника споживача в миттєвому дізнаванні фірми або марки. Любою покупець плівки негайно довідається знайомі жовті коробочки із плівкою «Кодак».
4. Можливості для новаторства. Новаторство в упакуванні може принести виробникові більші вигоди. Створення в 1899 році впакування, що   зберігала  свіжість   товарної   одиниці   печива «Унида» (картон, внутрішня паперова обгортка й зовнішня паперова обгортка), дозволило збільшити тривалість зберігання товару в магазині в порівнянні зі звичайної для того часу тарою у вигляді коробок, ларей і бочок. Упакувавши плавленый сир у бляшані банки, фірма «Крафт» збільшила строк схоронності сиру в магазині й створила собі репутацію надійного виробника. Сьогодні фірма «Крафт» випробовує герметичні термостійкі пакети, контейнери з фольги й пластмаси, покликані замінити собою традиційні консервні банки. Фірми,  які  першими  запропонували  свої  безалкогольні напої в банках із сегментом, що висмикується, кришки, а розпорошують жидкости, що ( в аерозольному впакуванні, залучили до своїх товарів багато нових споживачів. Сьогодні з банками із сегментами, що висмикуються, кришки й упакуванням типу «пакет у картонці» експериментують винороби.

Розробка ефективного впакування для нового товару вимагає прийняття  великої кількості рішень.  Насамперед,  необхідно створити концепцію впакування. Концепція впакування ( це визначення, який у принципі повинна бути впакування і яка роль вона повинна зіграти для конкретного товару. У чому буде полягати основна функція впакування ( забезпечити більше надійний захист товару, запропонувати новий метод роздачі або розливу, донести певну інформацію про якісні характеристики товару або фірми або в чомусь іншому?
Корпорація «Дженерал фудз» розробила новий корм для собак у вигляді брикетиков типу брикетів м'ясного фаршу. Керівництво корпорації прийшло до висновку, що незвичайний й апетитний вид брикетиков вимагає максимальної оглядовості товару. Саме оглядовість поклали в основу концепції впакування, і саме із цих позицій розглядалися її можливі варіанти. Зрештою зупинилися на лоточке, затягнутому зверху прозорою плівкою12.
Затем має бути прийняти рішення й об інших складові конструкції впакування: її розмірах, формі, матеріалі, цвіті, текстовому оформленні, наявності марочного знака. Варто визначити, скільки буде тексту ( багато або мало, що використати ( целофан або якусь іншу прозору плівку, із чого робити лоток ( із пластику або ламинированных матеріалів і т.д. Різні елементи повинні бути вв'язані один з одним. Розмір упакування вже дозволяє зробити деякі припущення про матеріали для її виготовлення, про розцвічення й т.п. Складові впакування повинні бути вв'язані й з політикою ціноутворення, і з рекламою, і з іншими елементами маркетингу.
Після розробки конструкції впакування її варто піддати серії випробувань. Технічні випробування повинні засвідчити, що впакування відповідає вимогам умов нормальної експлуатації; випробування на оглядовість і зовнішній вигляд повинні виявити, чи читається текст, чи погодяться між собою цвіту; дилерські випробування повинні встановити, чи подобається впакування дилерам, чи вважають вони її зручної при грузообработке; і нарешті, випробування на споживачах повинні показати, наскільки сприятливо сприймають вони новинку.
Але незважаючи на всі ці обережності, час від часу в конструкції впакування виявляється та або інша серйозна вада.
У ході ринкових випробувань було встановлено, що соусу «Сиз-зи-спрей», запропонованому фірмою «Хьюблин», грозить потенційний провал через його аерозольне впакування. «Нам здавалося, що в нас вийшла гарна банка, але, слава богові, ми все-таки вирішили випробувати товар на пробних ринках у магазинах Техаса й Каліфорнії. І отут з'ясувалося, що при нагріванні банки раптом починали лопатив. Оскільки ми ще не приступилися до загальнонаціонального розподілу товару, збитки склали не кілька мільйонів, а всього 150 тис. дол.»13.
Создание ефективного впакування для нового товару може обійтися фірмі в кілька сотень тисяч доларів і розтягтися від декількох місяців до року. Важливість упакування неможливо переоцінити, з огляду на такі її функції, як залучення уваги споживачів і забезпечення Їхньої задоволеності. При цьому фірми не повинні забувати про соціальну заклопотаність проблемами впакування й приймати рішення, що настільки ж відповідають інтересам суспільства, як і насущним інтересам споживачів і самих фірм (див. урізання 18).
Рішення щодо маркування
Крім усього іншого, продавці створюють для своїх товарів етикетки  і  ярлики,  тобто  засобу  маркування,  які  можуть стати у вигляді немудрої бирки, прикріпленої до товару, або ретельно продуманої складної графічної композиції, що є невід'ємною частиною впакування. На етикетці може бути або одна марочна назва товару, або великий обсяг інформації про нього. Навіть якщо сам продавець віддає перевагу скромній, простій етикетці, закон може зажадати розміщення на ній додаткової інформації.
Етикетки виконують кілька функцій, і від продавця залежить, які саме. Як мінімум, етикетка ідентифікує товар або марку, коли, скажемо, на апельсинах відштампована назва «Санкист». Етикетка може також указувати сорт товару. Наприклад, персикові консерви ділять по сортах, позначуваним буквами А, Б и В. Етикетка може якоюсь мірою описати товар, наприклад хто, де й коли його зробив, уміст упакування, порядок його використання й техніка безпеки при роботі з ним. І нарешті, етикетка може пропагувати товар своїм привабливим графічним виконанням. Деякі автори розрізняють ідентифікуючі, сортоуказующие, описові й пропагандистські етикетки.
Этикетки добре відомих марок згодом починають сприйматися як старомодні й вимагають відновлення. Починаючи з останнього десятиліття минулого століття етикетку мила «Айвори» переробляли 18 разів, поступово міняючи розміри й накреслення шрифту. А от етикетку безалкогольного апельсинового напою «Орандж краш» істотно переробили відразу, як тільки на етикетках напоїв конкурентів почали з'являтися зображення свіжих фруктів, що сприяло росту продажів. Фірма «Орандж краш» створила етикетку з новими символами, що говорять про свіжість, етикетку з більше яскравими, насиченими квітами.
У зв'язку з етикетками вже давно існує цілий ряд проблем правового характеру. Етикетка може ввести споживача в оману, або упустити в описі згадування про якісь важливі компоненти, або недостатньо повно викласти застереження щодо безпечного користування товаром. У результаті порядок маркування регулюється рядом законів федерального уряду й законами штатів. Основним законодавчим актом є Закон про відбиття істини на впакуванні й у маркуванні товарів, прийнятий в 1966 році. Останнім часом на практиці маркірування стали позначатися такі фактори, як необхідність вказівки ціни товарної одиниці (з розрахунку вартості якоїсь стандартної одиниці об'єму або ваги), строків придатності товару (тобто строку його зберігання в магазині) і його поживності (тобто живильної цінності). Перед висновком нових товарів на ринок продавці повинні впевнитися, що на етикетках новинок представлена вся необхідна інформація.
Урізання 18. Упакування й суспільно-державна політика
Проблеми впакування усе більше залучають до себе увага громадськості. Приймаючи рішення щодо впакування, діячі ринку повинні враховувати наступні обставини:
1. Відбиття істини на впакуванні й у маркуванні. Громадськість стурбована тим, що впакування й маркування можуть виявитися брехливими або вводять в оману. Відповідно до Закону про установу Федеральної торговельної комісії, прийнятій в 1914 р., брехливі, що вводять в оману або облудні ярлики й етикетки, так само як й упакування подібного типу, уважаються прийомами несумлінної конкуренції. Турбує споживачів і різнобій, що збиває з користі, розмірів і форм упакувань, що утрудняє проведення цінових порівнянь. В 1966 р. конгрес прийняв Закон про відбиття істини на впакуванні й у маркуванні товарів, що встановлював обов'язкові вимоги до маркування, заохочував введення додаткових добровільних стандартів на однакове впакування в рамках галузей діяльності й наділяло органи федерального уряду правом уводити приписання по впакуванню товарів в окремих галузях промисловості. Керування по контролі за якістю харчових продуктів, медикаментів і косметичних засобів жадає від виробників харчових продуктів, подвергшихся технологічній обробці, відбиття в маркуванні живильної цінності цих продуктів із чіткою вказівкою кількісного змісту білків, жирів, вуглеводів і калорій у кожній товарній одиниці, а також змісту вітамінів і мінеральних речовин у відсотках до добової потреби, що рекомендує, організму. Консюмеристы ведуть боротьбу за введення додаткових законодавчих вимог до маркування, вимагаючи вказівки строків придатності товару (ступеня його свіжості), ціни товарної одиниці (з розрахунку вартості якоїсь стандартної одиниці об'єму або ваги), сортності (показників рівня якості А, Б и В, застосовуваних відносно ряду товарів широкого вжитку) і процентного складу (тобто процентного вмісту в ньому основних компонентів).
2. Надмірна вартість упакування. Критики нерідко вважають упакування надмірної, що, на їхню думку, сприяє підвищенню цін на товари. Вони звертають увагу на зовнішнє впакування разового користування, розраховану «на викид», і задаються питанням про її цінності для споживача. Вони звертають увагу на те, що вартість упакування часом перевищує вартість товару, що втримується в ній. Так, наприклад, увлажнитель «Эвиан» ( це не що інше, як 5 унцій натуральної джерельної води в аерозольному впакуванні. А коштує все це 5,5 дол. У відповідь діячі ринку заявляють, що критики не розуміють всіх функцій упакування, що вони й самі прагнуть до скорочення витрат на неї.
3. Використання дефіцитних ресурсів. Зростаюча заклопотаність недостачею паперу, алюмінію й інших матеріалів ставить на порядок денний питання про необхідність додаткових зусиль із боку промисловості по економії пакувальних матеріалів. Приміром, широке поширення необоротних, не підлягаючому поверненню пляшок зажадало 17-кратного збільшення витрат скла в порівнянні з використанням многооборотной скляної тари. Пляшки разового користування ( це одночасно й непродуктивна розтрата енергоресурсів, що ми навряд чи можемо дозволити собі в часи зростаючої вартості енергоносіїв. У деяких штатах прийняті закони, що забороняють використання безповоротної тари або обкладають її податком.
4. Забруднення навколишнього середовища. Близько 40% всіх твердих відходів доводиться в США на частку викинутого впакування. Більша частина впакування перетворюється зрештою в сміття у вигляді битих пляшок і зім'ятих банок на вулицях міст і за їхніми межами. Викинуте впакування створює більшу проблему видалення твердих відходів, рішення якої вимагає величезних витрат праці й енергії.
Всі ці невирішені проблеми загострили зацікавленість громадськості в нових законах, що регулюють виробництво впакування. Діячі ринку повинні бути настільки ж стурбовані положенням, що створилося, і прагнути до створення для своїх товарів екологічно чистого впакування.
Рішення щодо послуг для клієнтів

Ще одним елементом товарної політики є служба сервісу для клієнтів. Товар фірми звичайно припускає наявність тих або інших послуг. Сервіс може бути незначним, а може грати для товару визначальну роль. Про послуги як самостійних товарах піде мова в гл. 19. Зараз же ми з вами зупинимося на послугах у зв'язку з товарами. При налагодженні сервісної служби діячеві ринку має бути прийняти три рішення: 1) які послуги включити в рамки сервісу; 2) який рівень сервісу запропонувати; 3) у якій формі пропонувати послуги клієнтам.
Рішення щодо комплексу послуг

Діячеві ринку варто вивчити споживачів, щоб усвідомити собі, які основні послуги можна було б їм запропонувати і яка відносна значимість кожної з них. Наприклад, канадські покупці промислового встаткування назвали 13 факторів сервісу в порядку убутної значимості: 1) надійність поставок, 2) оперативність надання пропозицій за цінами, 3) можливість одержання технічної консультації, 4) надання знижок, 5) послепродажное обслуговування, 6) масштаби торговельної мережі, 7) простота вступу в контакт, 8) гарантія заміни товару, 9) широкі виробничі можливості постачальника, 10) можливість розробки товару по індивідуальному зразку, 11) можливість надання кредиту, 12) наявність устаткування для випробувань, 13) наявність устаткування для механічної обробки 14. Подібний порядок ранжирування наводить на думку, що на цьому ринку продавець повинен як мінімум не уступати конкурентам по надійності поставок, оперативності видачі пропозицій за цінами, можливостям надання технічної консультації й прочим видам послуг, які клієнти вважають найбільш важливими.
Однак питання про те, які саме послуги варто надавати, все-таки вирішується не так просто. Послуга може бути надзвичайно важливої для споживачів і проте не бути вирішальної при виборі постачальника, якщо всі наявні постачальники надають її на тому самому якісному рівні. Розглянемо наступний приклад:
Фірма «Монсанто компани» шукала спосіб удосконалювання комплексу пропонованих нею послуг. Клієнтів попросили провести порівняльну оцінку по декількох параметрах самої фірми «Монсанто» і корпорацій «Дюпон» й «Юнион карбайд». Серед споживачів всі три фірми славилися надійністю поставок і гарною роботою своїх торговельних агентів. Однак жодна з них, на думку клієнтів, не надавала достатнього обсягу послуг технічного характеру. Фірма «Монсанто» негайно провела дослідження, щоб виявити значимість послуг технічного характеру для покупців зі сфери хімічної промисловості, і виявила, що ці послуги мають для них дуже велике значення. Після цього фірма найняла й навчила додаткову кількість фахівців технічного профілю й розгорнула кампанію по поданню себе лідером у сфері технічного обслуговування. У свідомості покупців, зацікавлених в одержанні технічного сервісу, все це дало «Монсанто» явну перевагу.
Рішення про рівень сервісу

Споживача цікавлять не тільки певні послуги самі по собі, але і їхній обсяг й якість. Якщо клієнтам банку прийде вистоювати довгі черги або спілкуватися з похмурими службовцями або касирами, вони можуть поміняти банк.
Фірмі необхідно постійно стежити за тим, наскільки рівень її власних послуг і послуг конкурентів відповідає очікуванням замовників. Виявити вади в системі сервісу можна за допомогою ряду прийомів, таких, як проведення порівняльних закупівель, регулярні опитування споживачів, установка ящиків для пропозицій і створення системи роботи зі скаргами й претензіями. Все це допоможе фірмі мати подання про те, як вона працює, а розчарованим клієнтам ( одержати задоволення.
Рішення про форму сервісного обслуговування

Діяч ринку повинен також вирішити, у яких формах будуть надаватися різні послуги. Перше питання: які розцінки встановити на кожен вид сервісних робіт? Подумайте, наприклад, що може запропонувати фірма «Зеніт» як послуги при організації ремонту своїх телевізорів. У неї є вибір із трьох можливостей: 

I.  Запропонувати безкоштовний ремонт телевізорів протягом року з моменту покупки.
2. Продати контракт на обслуговування іншій фірмі.

3. Взагалі  не пропонувати  послуг  з  ремонту,  залишаючи свободу дій для фахівців з ремонту.
Крім того, і самі послуги з ремонту фірма «Зеніт» може запропонувати в одному із трьох варіантів:
1. Найняти й навчити власних ремонтників і розподілити їх по всій території країни.
2. Домовитися, що послуги з ремонту будуть надаватися дистриб'юторами й дилерами.
3. Залишити турботи з ремонту незалежним організаціям.
Кожен вид послуг можна надавати по-різному. І рішення фірми буде залежати й від переваг клієнтів, і від підходів, застосовуваних конкурентами.
Відділ сервісного обслуговування клієнтів

З огляду на важливість сервісного обслуговування як знаряддя конкуренції, багато фірм засновують у себе значні відділи, які працюють зі скаргами й зауваженнями клієнтів, займаються питаннями кредитування, матеріально-технічного забезпечення, технічного обслуговування й інформації15. Фірма «Уэрлпул», наприклад, виділила спеціальні телефонні лінії для оперативного вживання заходів по скаргах клієнтів. Зібравши статистичні дані про типи претензій і скарг, відділ сервісного обслуговування клієнтів може настояти на внесенні необхідних змін у конструкцію й систему контролю якості товару, у практику його продажу під інтенсивним тиском і т.п. Збереження прихильності вже існуючих споживачів обходиться дешевше, ніж залучення нових або спроби повернути раніше загублених. На будь-якому товарі, пропонованому корпорацією «Проктер энд Гэмбл», зазначений номер телефону, по якому споживач може подзвонити безкоштовно й одержати необхідну йому інформацію або раду. Надання всіх цих послуг повинне бути скоординоване й спрямовано на забезпечення споживчої задоволеності й створення прихильності до фірми.
Рішення щодо товарних асортиментів

Ми розглянули рішення в сфері товарної політики, що стосуються присвоєння марочних назв, упакування й сервісного обслуговування на рівні окремого товару. Але ж товарна політика передбачає також формування товарних асортиментів. Ми визначаємо товарні асортименти в такий спосіб:
Товарні асортименти ( група товарів, тісно зв'язаних між собою або в силу схожості їхнього функціонування, або в силу того, що їх продають тим самим групам клієнтів, або через ті самі типи торговельних закладів, або в рамках того самого діапазону цін.
Так, корпорація «Дженерал моторс» робить асортименти автомобілів, а корпорація «Ревлон» ( асортименти косметики.
Кожні товарні асортименти вимагає власної стратегії маркетингу. У більшості фірм роботу з кожною асортиментною групою товарів доручають окремій особі. Цьому розпорядникові має бути прийняти ряд відповідальних рішень щодо широти товарних асортиментів і товарів, його що персоніфікують.
Рішення про широту товарних асортиментів

Керуючий по товарних асортиментах повинен прийняти рішення щодо широти цих асортиментів. Асортименти занадто вузький, якщо можна збільшити прибутки, доповнивши його новими виробами, і занадто широкий, якщо прибутку можна збільшити, виключивши з нього ряд виробів.
Широта товарних асортиментів почасти визначається цілями, які фірма ставить перед собою. У фірм, що намагаються прослыть постачальниками вичерпних асортиментів й/або завоювання, що домагається, великої частки ринку або його розширення, товарні асортименти звичайно широкий. Їх менше хвилює положення, коли ті або інші з вироблених ними товарів не дають прибутку. Фірми ж, зацікавлені насамперед у високій прибутковості свого бізнесу, мають звичайно звужені асортименти дохідних виробів.

Із часом товарні асортименти звичайно розширюється16. Розширити свої товарні асортименти фірма може двома способами: нарощуючи його або насичуючи.
РЕШЕНИЕ ПРО НАРОЩУВАННЯ ТОВАРНИХ АСОРТИМЕНТІВ. Товарні асортименти будь-якої фірми є частиною загального «тарних асортиментів, пропонованого галуззю в цілому. Наприклад, на автомобільному ринку автомашини «БМВ» займають місце в ряді моделей середньої й високої вартості. Нарощування асортиментів відбувається тоді, коли фірма виходить за межі того, що робить у цей час. Нарощування це може йти або вниз, або нагору, або в обох напрямках одночасно.
Нарощування вниз. Багато фірм спочатку розташовуються у верхньому ешелоні ринку й згодом поступово розширюють свої асортименти, щоб охопити й нижележащие ешелони. Нарощування вниз може мати на меті стримування конкурентів, настання на них або проникнення в найбільше швидко зростаючі сегменти ринку.
Одним з величезних прорахунків ряду американських фірм було їхнє небажання розширювати асортименти вниз, у нижні ешелони своїх ринків. Корпорація «Дженерал моторс» противилася випуску більше компактних автомобілів, корпорація «Ксерокс» - копіювальних апаратів менших розмірів, а корпорація «Харлей-Дэвидсон» ( випуску невеликих мотоциклів. У всіх цих випадках японські фірми, що побачили для себе більші можливості, що відкриваються, діяли швидко й успішно.
Нарощування нагору. Фірми, що діють у нижніх ешелонах ринку, можливо, захочуть проникнути у вышележащие. Їх можуть залучати більше високі темпи росту верхніх ешелонів ринку або їхня підвищена прибутковість. А можливо, фірма просто захоче позиціювати себе як виробник з вичерпними асортиментами.
Рішення про нарощування нагору може виявитися ризикованим. Конкуренти у вышележащих ешелонах не тільки добре «обкопалися» на своїх позиціях, але й можуть перейти в контратаку, почавши проникнення в нижні ешелони ринку. Потенційні покупці можуть не повірити, що фірма-новачок у стані виготовляти товари високої якості. І нарешті, у торговельних агентів і дистриб'юторів фірми може просто не вистачити вмінь і знань для обслуговування верхніх ешелонів ринку.
Двостороннє нарощування. Фірма, що працює в середньому ешелоні ринку, може ухвалити рішення щодо нарощуванні своїх товарних асортиментів і нагору й униз одночасно. Прикладом може служити стратегія діяльності фірми «Тексас инструментс» на ринку кишенькових калькуляторів. До появи фірми на цьому ринку його нижні ешелони по показниках ціни і якості були в основному захоплені компанією «Боумар», а верхні ( по тимі ж показникам ціни і якості ( корпорацією «Хьюлетт-Паккард» (див. мал. 52). Фірма «Тексас инструментс» запропонувала свої перші калькулятори в середньому ешелоні ринку як товари середньої ціни й середнього рівня якості. Поступово вона початку нарощувати свої асортименти в обох напрямках. Вона запропонувала більше зроблені калькулятори по тимі ж цінам, а те й нижче, що й компанія «Боумар», і зрештою ліквідувала її як конкурента. Одночасно фірма «Тексас инструментс» розробила високоякісні калькулятори, стала продавати їх дешевше, ніж коштували калькулятори корпорації «Хьюлетт-Паккард», і відбила в останньої добру частку продажів у верхніх ешелонах ринку. Така стратегія двостороннього нарощування допомогла фірмі «Тексас инструментс» захопити лідерство на ринку кишенькових калькуляторів.
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Рис. 52. Двостороннє нарощування асортиментів на ринку кишенькових калькуляторів

РІШЕННЯ ПРО НАСИЧЕННЯ ТОВАРНИХ АСОРТИМЕНТІВ. Розширення товарних асортиментів може відбуватися й за рахунок додавання нових виробів у його існуючих рамках. Є кілька причин, по яких прибігають до насичення асортиментів: 1) прагнення одержувати додаткові прибутки, 2) спроби задовольнити дилерів, що скаржаться на пробіли в існуючому асортименті, 3) прагнення задіяти невикористовувані виробничі потужності, 4) спроби стати провідною фірмою з вичерпними асортиментами й 5) прагнення ліквідувати пробіли з метою недопущення конкурентів.

Перенасичення асортиментів веде до зменшення загальних прибутків, тому що товари починають підривати збут один одного, а споживачі виявляються спантеличеними. При випуску нових товарів фірмі варто впевнитися, що новинка помітно відрізняється від виробів, що випускають уже.
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Рис. 53. Широта товарної номенклатури й насиченість 

товарних асортиментів корпорації «Проктер энд Гэмбл
Рішення щодо товарної номенклатури

Якщо в організації налічується кілька асортиментних груп товарів, говорять про товарну номенклатуру. Ми визначаємо товарну номенклатуру в такий спосіб17:

Товарна номенклатура ( сукупність всіх асортиментних груп товарів і товарних одиниць, пропонованих покупцям конкретним продавцем.
До складу номенклатури фірми «Эйвон» входять товари трьох основних асортиментних груп: косметика, ювелірні вироби, господарські товари. Асортименти кожної з них складається з декількох підгруп товарів. Наприклад, асортименти косметичних товарів можна підрозділити на наступні товарні підгрупи: губна помада, рум'яна, пудра й т.д. Асортименти в цілому й кожній підгрупі складаються з безлічі окремих товарів. Усього в номенклатуру фірми «Эйвон» входить 1300 різних товарів. Великий універсам має справа приблизно з 10 тис. товарів, типовий торговий центр «До-Березень» ( з 15 тис., а корпорація «Дженерал електрик» робить приблизно 250 тис. різних виробів.
Товарну номенклатуру фірми можна описати з погляду її широти, насиченості, глибини й гармонійності. Поняття ці проілюстровані на мал. 53 на прикладі вибірки товарів широкою споживання, що випускають корпорацією «Проктер энд Гэмбл».
Під широтою товарної номенклатури корпорації «Проктер энд Гэмбл» мають на увазі загальну чисельність асортиментних груп товарів, що випускають фірмою. На мал. 53 широта товарної номенклатури представлена шістьома асортиментними групами топа рів. (У дійсності ж корпорація випускає й безліч товарів інших асортиментних груп, у тому числі зубні еліксири, туалетний папір і т.д.)
Під насиченістю товарної номенклатури корпорації «Проктер энд Гэмбл» мають на увазі загальне число складових її окремих товарів. На мал. 53 представлений 31 товар.
Під глибиною товарної номенклатури корпорації мають на увазі варіанти пропозицій кожного окремого товару в рамках асортиментної групи. Так, якщо зубну пасту «Хрест» пропонують у трьох різних розфасовках і із двома ароматами (звичайна й ментолова), це означає, що глибина її пропозиції дорівнює шести.
Під гармонійністю товарної номенклатури мають на увазі ступінь близькості між товарами різних асортиментних груп з погляду їхнього кінцевого використання, вимог до організації виробництва, каналів розподілу або якихось інших показників. Асортиментні групи товарів корпорації «Проктер энд Гэмбл» гармонічні, оскільки все це ( товари широкого вжитку, що проходять через ті самі канали розподілу. Одночасно вони менш гармонічні з погляду розходжень у функціях, виконуваних товарами для покупців.
Эти чотири параметри, що характеризують товарну номенклатуру, допомагають фірмі визначити свою товарну політику. Фірма може розширити свою діяльність чотирма способами. Вона може розширити товарну номенклатуру за рахунок включення в неї нових асортиментних груп товарів. Вона може збільшити насиченість уже існуючих асортиментних груп товарів, наблизившись до положення компанії з вичерпними асортиментами. Вона може запропонувати більше варіантів кожного з наявних товарів, тобто поглибити свою товарну номенклатуру. І нарешті, залежно від того, чи прагне вона до завоювання міцної репутації в якійсь одній сфері або діяти відразу в декількох сферах, фірма може цілеспрямовано домагатися більшої або, навпаки, меншої гармонійності між товарами різних асортиментних груп.
Таким чином, ми бачимо, що товарна політика ( це багатомірна й складна сфера діяльності, що вимагає прийняття рішенні про конкретні особливості товарної номенклатури, товарних асортиментів, використанні марочних назв, упакування й послуг, Ці рішення повинні прийматися не тільки на основі повного розуміння потреб клієнтів і стратегічних підходів, використовуваних конкурентами, але й з постійно зростаючою увагою до суспільної думки й законодавчих актів, що роблять вплив на сферу товарного виробництва (див. урізання 19).
Урізання 19. Рішення про виробництво товарів 

і суспільно-державна політика
Ухвалюючи рішення щодо виробництві товарів, що управляють по маркетингу повинні обов'язково враховувати всі чинні закони й положення. От основні моменти, на які варто звертати особливу увагу.
Додавання нових товарів і вилучення старих. Здійсненню рішень про поповнення номенклатури новими асортиментними групами товарів, особливо шляхом придбання інших фірм, що грозить викликати зниження рівня конкуренції, може перешкодити Закон Кефаувера(Селлера від 1950 р. Рішення про зняття з виробництва старих товарів повинні прийматися з обліком тих правових зобов'язань, оформлених у письмовому виді або яких мається на увазі, які фірма має перед своїми постачальниками, дилерами або клієнтами, так чи інакше зв'язаними про товар, що знімають із виробництва.
Охорона патентних прав. При розробці нових товарів фірма повинна дотримувати положень патентного законодавства США. Їй не дозволяється створювати товар, «неправомірно схожий» із уже існуючим товаром іншої фірми. Прикладом цьому може служити судовий позов фірми «Полароид», що намагалася перешкодити продажу нового фотоапарата «Кодак» для одержання миттєвих знімків на тім підставі, що поява цієї камери пов'язане з порушенням відповідних патентів, наявних у фірми «Полароид».
Якість і безпека товарів. Виробники харчових продуктів, лікарських препаратів, косметики й деяких волокон зобов'язані строго дотримуватися положень конкретних законів відносно якості й безпеки своїх виробів. Федеральний закон про харчові продукти, медикаменти й косметичні засоби захищає споживачів від небезпечних і недоброякісних харчових, лікарських і косметичних товарів. Ряд законів передбачає перевірку санітарного стану підприємств по переробці м'яса й птаха. Прийнято закони про норми безпеки, що стосуються виробництва таких товарів, як тканини, хімічні речовини, автомобілі, іграшки, ліки й отрути. Закон про безпеку споживчих товарів, прийнятий в 1972 р., заснував Комісію із проблем безпеки споживчих товарів, що має право забороняти або конфісковувати небезпечні товари й піддавати порушників закону суворим покаранням. Споживач, що постраждав у результаті використання товару з конструктивною вадою, може учинити судовий позов проти виробника або дилера. Щорічно збуджується більше 1 млн. позовів із приводу якості випускає продукции, що. У результаті значно почастішали випадки вилучення товарів із продажу. Корпорація «Дженерал моторс» витратила 3,5 млн. дол. на одні тільки поштових витрат, коли їй довелося повідомляти 6,5 млн. власників автомобілів про дефекти в кріпленні двигуна.
Гарантії якості виробів. У спробах переконати споживачів у доброякісності своїх товарів багато виробників пропонують відповідні письмові гарантії. Однак нерідко в цих гарантіях утримуються застереження, а самі гарантії написані язиком, незрозумілим для середнього споживача. Найчастіше виявляється, що він не має права на послуги, ремонт і заміну, які, на його погляд, малися на увазі в гарантії. Для захисту споживачів конгрес прийняв в 1975 р. Закон Магнусона(Мосса про вдосконалювання гарантій і роботи Федеральної торговельної комісії. Цей закон вимагає, щоб повні гарантії відповідали ряду мінімальних вимог, включаючи положення про ремонт «протягом розумного періоду часу без стягнення плати», або про заміну товару, або про повне відшкодування споживачеві витрат, якщо товар не працює й «після розумного числа спроб» відремонтувати його. У противному випадку фірма повинна ясно заявити про те, що надає тільки обмежену гарантію. Закон уже змусив одних виробників замінити повні гарантії обмеженими, а інших ( взагалі відмовитися від гарантій як знаряддя маркетингу.
Резюме

Товар ( перший і найважливіший елемент комплексу маркетингу. Товарна політика вимагає прийняття рішень, що погодяться між собою, що стосуються окремих товарних одиниць, товарних асортиментів і товарної номенклатури.
Кожну окрему товарну одиницю, пропоновану споживачам, можна розглядати з погляду трьох рівнів. Товар за задумом ( це та основна послуга, що у дійсності здобуває покупець. Товар у реальному виконанні ( це пропонований на продаж товар з певним набором властивостей, зовнішнім оформленням, рівнем якості, марочною назвою й упакуванням. Товар з підкріпленням ( це товар у реальному виконанні вкупі із супровідними його послугами, такими, як гарантія, установка або монтаж, профілактичне обслуговування й безкоштовна доставка.
Пропонується кілька методик класифікації товарів. Наприклад, товари можна класифікувати по ступені властивої їм довговічності (товари короткочасного користування, товари тривалого користування й послуги). Товари широкого вжитку звичайно класифікують на основі купівельних звичок споживачів (товари повсякденного попиту, товари попереднього вибору, товари особливого попиту й товари пасивного попиту). Товари промислового призначення класифікують по ступені участі їх у процесі виробництва (матеріали й деталі, капітальне майно, допоміжні матеріали й послуги).
Фірма повинна розробити маркову-товарно-марочну політику, положеннями якої вона буде керуватися стосовно до товарних одиниць, що входять до складу її товарних асортиментів. Вона повинна вирішити, чи треба взагалі прибігати до використання товарних марок, чи варто користуватися марками виробника або частками марками, які якості потрібно закладати в марочний товар, чи мати колективні марочні назви для товарних сімейств або індивідуальні марочні назви, чи варто розширювати границі марочної назви, поширюючи його на нові товари, чи доцільно пропонувати кілька марочних товарів, що становлять конкуренцію один одному.
Матеріальні товари вимагають прийняття рішень про їхнє впакування, що повинна забезпечити захист товару, економію засобів, зручність користування товаром і його пропагандою. Крім того, матеріальні товари мають потребу в маркуванні, що ідентифікує товар, можливо, указує його сортність, описує властивості й сприяє стимулюванню його збуту. Закони США жадають від продавців наявності на етикетках пропонованих до продажу товарів певного мінімуму відомостей, розрахованих на інформування й захист споживачів.
Фірма повинна розробити комплекс послуг, які споживачі хотіли б мати і які були б ефективним знаряддям у боротьбі з конкурентами. Фірмі треба буде розв'язати, які саме найбільш важливі послуги варто запропонувати, яким повинен бути якісний рівень кожної із пропонованих послуг й у яких формах ці послуги будуть пропонуватися. Діяльність по наданню комплексу послуг може координуватися відділом сервісного обслуговування клієнтів, що працює зі скаргами й зауваженнями, займається питаннями кредитування, матеріально-технічного забезпечення, технічного обслуговування й інформації, призначеної для поширення серед клієнтів.
Більшість фірм випускають не один якийсь товар, а роблять певні товарні асортименти. Товарні асортименти ( це група товарів, схожих за своїми функціями, характеру споживчих потреб, для задоволення яких їх купують, або по характері каналів їхнього розподілу. Кожні товарні асортименти вимагає власної стратегії маркетингу. Проблема нарощування товарних асортиментів вимагає прийняття рішень щодо того, повинне чи це бути нарощування вниз, нагору або в обох напрямках. Проблема насичення асортиментів вимагає прийняття рішень про доцільність додавання нових виробів у його існуючих рамках. Вимагає рішення й питання про те, які саме товари повинні представляти всі асортименти в заходах щодо стимулювання збуту.
Під товарною номенклатурою мається на увазі сукупність асортиментних груп товарів і товарних одиниць, пропонованих покупцеві конкретним продавцем. Товарну номенклатуру можна описати з погляду її широти, насиченості, глибини й гармонійності. Ці чотири параметри, що характеризують товарну номенклатуру, є знаряддями в процесі розробки фірмою своєї товарної політики.
Питання для обговорення

I.   До якої класифікаційної групи товарів широкого вжитку варто віднести кольоровий телевізор «Соні» (товар повсякденного попиту, товар попереднього вибору, товар особливого попиту або товар пасивного попиту)?
2. Останнім часом на Мэдисон-авеню стало дуже модним вираження «образ марки», що описує не властивому марочному товару якості, а почуття людей відносно цього товару. Фірма, що випускає годинник «Таймекс», хоче змінити образ марки з подання про її товар як про щось просто корисному на якесь інше подання. Який новий образ ви могли б запропонувати й що, на вашу думку, повинна почати фірма для зміни існуючого образа?
3. Співвіднесіть поняття товарної номенклатури, товарних асортиментів і товарної одиниці із продукцією корпорації «Дженерал моторс».
4. Розповідайте про поняття товару за задумом, товару в реальному виконанні й товару з підкріпленням на прикладі улюбленої марки парфумів, одеколону або лосьона для гоління.
5. У якій кількості різних торговельних крапок повинні продаватися товари широкого вжитку кожної із чотирьох класифікаційних груп: товари повсякденного попиту, товари попереднього вибору, товари особливого попиту й товари пасивного попиту? Поясните чому?
6. Товари промислового призначення завжди стають частиною готового виробу. Прокоментуйте цю заяву.
7. Коротко поясните, кому вигідне використання марочних назв.
8. Розповідайте про деякі рішення по організації сервісу, які потрібно прийняти: а) власникові магазина жіночого одягу, б) керуючою ощадно-позичковою асоціацією, в) власникові магазина спортивних товарів.
Основні поняття, що зустрічаються в главі 8

Авторське право ( виключне право на відтворення, публікацію й продаж змісту й форми літературного, музичного або художнього твору.
Допоміжні матеріали й послуги ( об'єкти, взагалі не присутні в готовому виробі.
Капітальне майно ( товари, частково присутні в готовому виробі й підрозділяються на дві групи: стаціонарні спорудження й допоміжне устаткування.
Марка ( ім'я, термін, знак, символ, малюнок або їхнє сполучення, призначені для ідентифікації товарів або послуг одного продавця або групи продавців і диференціації їх від товарів і послуг конкурентів.
Марочна назва ( частина марки, яку можна вимовити вголос.
Марочний знак (емблема) ( частина марки, яку можна пізнати, але неможливо вимовити, наприклад символ, зображення, відмітне фарбування або специфічне шрифтове оформлення.
Матеріали й деталі ( товари, повністю використовувані у виробі виробника й підрозділяються на дві групи: сировина й напівфабрикати й деталі.
Стратегія розширення границь марки ( будь-яка спроба використання марочної назви, що має успіх, при виведенні на ринок модифікацій товару або товарів-новинок.
Товар ( усе, що може задовольнити нестаток або потребу й пропонується ринку з метою залучення уваги, придбання, використання або споживання, включаючи фізичні об'єкти, послуги, обличчя, місця, організації й ідеї.
Товарна   одиниця ( відособлена цілісність, характеризуемая показниками величини, ціни, зовнішнього вигляду й інших атрибутів.
Товарна номенклатура ( сукупність всіх асортиментних груп товарів і товарних одиниць, пропонованих покупцям конкретним продавцем.
Товарні асортименти ( група товарів, тісно зв'язаних між собою або в силу схожості їхнього функціонування, або в силу того, що їх продають тим самим групам клієнтів, або через ті самі типи торговельних закладів, або в рамках того самого діапазону цін.
Товарный знак ( марка або її частина, забезпечена правовим захистом. Товарний знак захищає виключні права продавця на користування марочною назвою й/або марочним знаком (емблемою).
Товари тривалого користування ( матеріальні вироби, що звичайно витримують багаторазове використання.
Товари короткочасного користування ( матеріальні вироби, повністю споживані за один або кілька циклів використання.
Товари особливого попиту ( товари з унікальними характеристиками й/або окремі марочні товари, заради придбання яких значна частина покупців готові затратити додаткові зусилля.
Товари пасивного попиту ( товари, яких споживач не знає або знає, але звичайно не замислюється про їхню покупку.
Товари повсякденного попиту ( товари, які споживач звичайно купує часто, без роздумів і з мінімальними зусиллями на їхнє порівняння між собою.
Товари попереднього вибору ( товари, які споживач у процесі вибору й покупки, як правило, порівнює між собою по показниках придатності, якості, ціни й зовнішнього оформлення.
Упакування ( розробка й виробництво вмістища або оболонки для товару.
Послуги ( об'єкти продажу у вигляді дій, вигід або удовлетворений.
Глава 9
Розробка товарів: підхід до розробки 

нових товарів і проблемам життєвого 

циклу товару

Мети 

Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Перелічити й охарактеризувати етапи процесу розробки нового товару.
2. Пояснити, як фірма ухвалює рішення щодо того, які саме товари необхідно створити.
3. Простежити за товаром на всіх етапах його життєвого циклу.
4. Розповісти, як міняється стратегія маркетингу по ходу життєвого циклу товару.
Корпорація «Проктер энд Гэмбл» відважно займається
 маркетингом картопляних чіпсів «Прингл»

У середині 50-х років корпорація «Проктер энд Гэмбл» прийшла до думки, що звичні всім стародавні картопляні чіпси можна було б удосконалити. Майже за сто років, що пройшли з моменту появи чіпсів, ніхто ніколи не пропонував для їхнього виробництва якої-небудь нової технології, та й у самої корпорації не було чіткого подання про те, що повинні являти собою поліпшені чіпси. Але фірма точно знала, що чіпси в їхньому існуючому виді споживачів не влаштовують.
Фахівці «Проктер энд Гэмбл» опитали безліч аматорів чіпсів. За результатами цього дослідження ринку фірма встановила, що більшість споживачів чимсь обов'язково незадоволені в чіпсах. Особливо скаржилися на те, що: 1) чіпси дуже швидко черствіють, 2) іноді вони виявляються черствими вже в момент покупки, 3) чіпси недостатньо хрусткі, 4) вони майже завжди виявляються ламаними або 5) підгорілими, 6) вони занадто сальні, 7) пакети із чіпсами важко закривати, 8) пакети із чіпсами незручно зберігати.
Саме ці вісім претензій, виявлені в ході вивчення думок споживачів, і стали відправною крапкою для відділу досліджень і розробок корпорації. Фахівцям відділу  пробувалося більше десяти років на створення продукту, що одержав харчування «Новомодні картопляні чіпси Прингла», або просто «Прингл». Вони знайшли спосіб перетворення збезводненої картоплі в рослинну тканину й нарізки цієї тканини однаковими по розмірі скибочками, які легко укладаються стопками. Чіпси ці жарять у вакуумі й упаковують у бляшані коробки типу тих, у яких продають тенісні м'ячі.
Восени 1968 р. чіпси «Прингл» надійшли в пробний продаж у м. Эвансвилл, штат Індіана, і відрізали собі здоровий 20-процентний шматок місцевого ринку картопляних чіпсів. Після цього корпорація початку обережно й поступово виводити їх і на інші ринки. В 1975 р. товар нарешті одержав загальнонаціональне поширення, і його збут досяг 100 млн. дол., або майже 10% загальної суми продажів на ринку картопляних чіпсів. Здавалося, корпорація «Проктер энд Гэмбл» запропонувала ринку ще один безпрограшний товар. Двадцятилітня робота зі створення чіпсів «Прингл» ? від початку досліджень до початку загальнонаціонального поширення ? стала нарешті окупатися.
Корпорація з більшим оптимізмом дивилася на перспективи одержання прибутків, оскільки, незважаючи на те що вартість виробничого встаткування була вище, ніж на підприємствах, що виготовляли традиційні чіпси, витрати по поширенню чіпсів «Прингл» були нижче. У той час ? як конкурентам доводилося містити дорогий штат продавців і парк вантажівок для доставки свіжого продукту в магазини й передачі його «з рук у руки», що не мнуться банки й річний строк схоронності чіпсів «Прингл» дозволили корпорації «Проктер энд Гэмбл» поширювати товар по звичайних складських каналах руху товарів з мінімальними витратами на його псування й транспортування.
Однак в 1976 р. збут чіпсів «Прингл» почав падати, і сума продажів скоротилася до 90 млн. дол. На «особі» товару почали з'являтися зморшки. Публіку усе більше турбували проблеми дієтичного харчування, і вона усе більше зверталася до натуральних харчових продуктів. А чіпси «Прингл» представлялися многим чимсь синтетичним, що суцільно складається з консервантів і добавок, позбавленим приємного природного смаку свіжоприготовлених картопляних чіпсів. Один зі споживачів поскаржив, що по смаку «Прингл» скоріше нагадують тенісні м'ячі, а не картопляні чіпси. Подібні твердження й послужили плацдармом для контратаки, початої фабрикантами свіжих чіпсів на чолі з Інститутом виробників хрусткої картоплі. Вони завзято затверджували, що «Прингл» ? продукт, якому не можна назвати «сьогоденням», і навіть подали на корпорацію «Проктер энд Гэмбл» у суд, намагаючись домогтися заборони називати «Прингл» картопляними чіпсами.
Одночасно деяким споживачам чіпси «Прингл» здавалися занадто дорогими. Ці покупці не вірили, що в бляшану коробку утиснута така ж кількість чіпсів, як й у звичні пакети конкурентів. Багато хто повернулися до свіжих чіпсів, а «Прингл» стали купувати тільки по особливих випадках.
Обсяг продажів упав до 80 млн. дол. Але корпорація «Проктер энд Гэмбл» не збиралася здаватися. Замість цього вона поглубже заглянула у своє сховище професійних маркетингових і технологічних хитростей. Крім усього іншого, корпорація кілька разів міняла свою рекламну кампанію. З'явилися оголошення, що демонструють, що вміст коробки «Прингл» так само з верхи заповнює салатницю, як і вміст пакета звичайних чіпсів. Пізніше реклама зосередила увагу на технології виробництва, щоб мати можливість підкреслити, що в чіпсах «Прингл» «немає ніяких консервантів, ніяких штучних компонентів».
В 1980 р. корпорація «Проктер энд Гэмбл» випустила на ринок «новий, удосконалений» варіант чіпсів «Прингл» у надії дати товару можливість почати новий життєвий цикл. Корпорація вважала, що завдяки більше вдалому сполученню в рецептурі продукту солі й кухонного жиру їй удалося перебороти один з основних труднощів і зробити чіпси «смачніше». Ці нові, удосконалені чіпси «Проктер энд Гэмбл» запропонувала у звичайному, витонченому й «гофрованому» варіанті. При повторному виході на ринок асигнування на рекламу зросли з 339,7 тис. дол. в 1980 р. до 8 млн. дол. в 1981 р., а основною темою рекламної кампанії став девіз «Я без розуму від смаку нових чіпсів „прингл”». За перші три місяці продажів частка товару на двохмільярдному ринку картопляних чіпсів виросла з 4,5 до 5,5%.
«Проктер энд Гэмбл» веде по-справжньому азартну ринкову гру з вірою, що й цього разу чіпси «Прингл» чекає перемога. Збитки, що склали вже 200 млн. дол., не остудили запалу цього терпляче-завзятого діяча ринку, що ніколи не жалував, що витратив 10 років на розробку зубної пасти «Хрест» і кілька років на розробку шампуню «Хэд энд шоулдерс», що стали ринковими удачами 1.
Фирма повинна вміти створювати нові товари. Крім того, вона повинна вміти управляти їхнім виробництвом з урахуванням мінливих смаків, змін у технології й у стані конкуренції. За час свого існування будь-який товар як би проходить життєвий цикл із чотирьох етапів: етап виведення на ринок, етап росту, етап зрілості й етап занепаду.
Існування життєвого циклу товару означає, що перед фірмою встають дві великі проблеми. По-перше, вона повинна вчасно вишукувати нові товари для заміни, що перебувають у стадії занепаду (проблема розробки новинок). І по-друге, фірма повинна вміти ефективно організовувати роботу з нині існуючими товарами на кожному з етапів їхнього життєвого циклу (проблема стратегічного підходу до етапів життєвого циклу товару). Деякі компанії, не вміючи як варто працювати з існуючими товарами, концентрують свої зусилля на створенні новинок. Інші, навпаки, направляють енергію на роботу з існуючими товарами на шкоду створенню достатньої кількості новинок з розрахунком на майбутнє. Фірмі необхідно якось збалансувати ці дві крайності.
Спочатку ми з вами розглянемо проблему створення нових товарів, а потім проблеми успішної роботи з ними на всіх етапах життєвого циклу.

Стратегія розробки нових товарів
З урахуванням швидких змін у смаках, технології й стані конкуренції фірма не може покладатися тільки на існуючі нині товари. Споживач хоче й чекає нових й удосконалених виробів. І конкуренти прикладуть максимум зусиль, щоб забезпечити його цими новинками. Отже, у кожної фірми повинна бути своя програма розробки нових товарів.
Компанія може роздобути новинки двома способами. По-перше, шляхом придбання з боку, тобто купивши цілком якусь фірму, патент або ліцензію на виробництво чужого товару. І по-друге, завдяки власним зусиллям, тобто створивши в себе відділ досліджень і розробок.
Зупинимося на процесі розробки нових товарів. Під «новинками» ми маємо на увазі оригінальні вироби, поліпшені варіанти або модифікації існуючих товарів, а також нові марки-плоди НИОКР фірми-виробника. Одночасно ми розглянемо питання, чи вважає споживач знову запропонований йому товар новинкою.
Новаторство може бути справою досить ризикованим. На своїй злощасній моделі «Эдзел» фірма «Форд» втратила, по оцінках фахівців, близько 350 млн. дол. (див. урізання 20). Приблизно в 100 млн. дол. обійшлася корпорації «Дюпон» невдача з її синтетичною шкірою «корфам» (див. заставку до гл. 5). Катастрофою обернулася спроба фірми «Ксерокс» вийти на ринок комп'ютерів. Ніколи не окупляться капіталовкладення в створення французького авіалайнера «Конкорд». На ринку фасованих товарів широкого вжитку неодноразово терпіли невдачі новинки таких навчених досвідом фірм, як «Кэмпбелл», «Жиллетт», «Левер бразерс», «Дженерал фудз», «Бристоль-Майерс» й ін.
По даним одного з досліджень, на ринку товарів широкого вжитку зазнає невдачі 40% всіх пропонованих новинок, на ринку товарів промислового призначення ― 20, а на ринку послуг ― 18%2. Особливо тривожний рівень невдач нових товарів широкого вжитку.
Чому зазнають невдачі новинки? Причин отут трохи. Високопоставлений керівник може «проштовхнути» милу своєму серцю ідею, незважаючи на негативні результати проведеного маркетингового дослідження. В іншому випадку сама ідея була гарна, але явно переоцінили обсяг ринку. Може виявитися, що товар у його реальному виконанні сконструйований не так, як треба. А можливо, його неправильно позиціювали на ринку, невдало рекламували або призначили на нього надто високу ціну. У ряді випадків витрати на розробку товару виявляються набагато вище розрахункових, а іноді відповідний удар конкурентів виявляється сильніше, ніж очікували.
Таким чином, перед фірмою коштує дилема: з одного боку, розробляти нові товари необхідно, а з інший ? шансів на успіх новинок не так вуж багато. Відповідь частково полягає в тім, щоб цілеспрямовано зорієнтувати фірму, організаційно пристосувавши її до роботи з новинками. Крім того, групи фахівців ? творців нових товарів повинні ретельно проробляти кожну стадію створення новинок. Основні етапи цього процесу представлені на мал. 54 й описані нижче.
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Рис. 54. Основні етапи розробки товару-новинки

Урізання 20. Одна з найдорожчих товарних невдач 

всіх часів  ( автомобіль «Эдзел» фірми «Форд»
Одна з найдорожчих товарних невдач всіх часів ? автомобіль «Эдзел» фірми «Форд», випущений на ринок в 1957 р. Уже на початку 50-х років фірма «Форд» початку відчувати необхідність поповнення своїх асортиментів новою моделлю. У ті роки на автомашини «Форд» й «Шевроле» доводилося по 25% автомобільного ринку. Але було й одне розходження. З ростом добробуту власники автомобілів «Шевроле», що випускають фірмою «Дженерал моторс», піднімалися до рівня власників моделей типу «Понтиак», «Б'юік» й «Олдсмобиль», що випускають тієї ж «Дженерал моторс». Розбагатілі власники «Фордів» при покупці більше дорогих машин також предпочитали моделі «Понтиак», «Б'юік» й «Олдсмобиль». Більше дорога модель фірми «Форд»-«Меркурій» ? їм не подобалася, а елегантний фордовский «Линкольн» був не по кишені.
Потрібно було створити автомобіль середнього класу вартості, привабливий для процвітаючих власників обычныx «Фордів» й «Шевроле». Проведене фірмою «Форд» маркетингове дослідження показало, що представники чисельно зростаючого середнього класу готові купувати автомобілі більше високої якості. Вивчивши демографічні характеристики, бажання й переваги власників автомобілів, фірма «Форд» приступилася до створення моделі, що залучила б до себе цих покупців. Конструктивні особливості новинки тримали в секреті, хоча фірма постійно поширювала пропагандистські матеріали, прагнучи загострити інтерес громадськості до швидкої появи нового, унікального автомобіля. Незважаючи на величезні витрати, фірма вирішила організувати продаж моделі «Эдзел» через окрему дилерську мережу. «Эдзел» повинен був продаватися тільки дилерами, яким було надано для цього виключне право. При виборі імені для моделі фірма розглянула 6000 назв, включаючи ряд запропонованих поетесою Маріанною Мур. Відкинувши їх всі, фірма назвала автомобіль «Эдзел» на честь єдиного сина Генрі Форда.
Модель «Эдзел» була випущена на ринок з великою помпою 4 вересня 1957 р. За один день удалося продати й одержати замовлення на 65 тис. машин. Це був день тріумфу, але єдиний день. Незважаючи на те що більше двох з половиною мільйонів чоловік побували в салонах, щоб подивитися на новинку, купили неї деякі. До січня 1958 р. фірма ліквідувала мережу дилерів з виключним правом продажу моделі «Эдзел» й одночасно створила в себе нове виробниче відділення «Меркурий-Эдзел-Линкольн». У листопаді 1959 р. модель «Эдзел» була знята з виробництва.
Чому «Эдзел» зазнав невдачі? По-перше, багатьом споживачам автомобіль просто не сподобався. Передня частина машини була вибудувана по вертикалі, а задня ? по горизонталі, немов над протилежними кінцями автомобіля працювали різні групи дизайнерів. Більше того, досить дивний вид ґрат радіатора дав привід для безлічі жартів із фрейдистским ухилом. По-друге, фірма «Форд» рекламувала «Эдзел» як автомобіль нового типу. Однак споживачі не доглянули в ньому новизни. Для них він став просто черговим автомобілем середнього класу вартості. Так що фірма виявилася жертвою власних надмірних обіцянок. По-третє, поспішаючи випустити новий автомобіль, фірма «Форд» послабила увагу до контролю якості, і багато хто «Эдзелы» виявилися зі шлюбом.
Невдалим було й час виходу з автомобілем на ринок. «Эдзел» з'явився в 1957 р., коли в економіці саме намітився глибокий спад. Людям потрібні були машини подешевше, і вони почали купувати «Фольксвагены» і модель «Рамблер» корпорації «Америкэн моторс». Публіка різко негативно реагувала на блискаючим хромом претензійні автомобілі типу «Эдзел». Але ж, за результатами попередніх досліджень, ніщо не передвіщало ні прийдешніх змін в економіці, ні змін у споживчих перевагах. «Эдзел» впав жертвою недосконалого планування й невдалого вибору часу. Все це обійшлося фірмі «Форд» в 350 млн. дол. збитків.
Формування ідей
Розробка нового товару починається з пошуку ідей для новинки. Пошуки ці повинні вестися систематично, а не час від часу. У противному випадку фірма може знайти десятки ідей, але більшість із них не підійде з погляду специфіки її діяльності. В одній з фірм новинка після проведення досліджень, що коштували більше мільйона доларів, пройшла весь шлях до стадії остаточного твердження й була відкинута вищим керівництвом, що вирішило, що фірмі не слід вторгатися в дану сферу діяльності.
Створивши чітку стратегію розробки нових товарів, вище керівництво може виключити виникнення подібних ситуацій. Воно повинне визначити, на які товари і які ринки варто звертати основну увагу. Воно повинне сформулювати, чого саме прагне досягти фірма за допомогою новинок: надходження більших кількостей готівки, що домінує положення в рамках певної частки ринку або якихось інших цілей. Воно повинне ясно заявити, яким образом варто розподіляти зусилля між створенням оригінальних товарів, модифікацією існуючих товарів й імітацією товарів конкурентів.
Існує безліч прекрасних джерел ідей для створення новинок. Найбільш логічною стартовою площадкою в пошуку таких ідей є споживачі. За їхніми потребами й потребами можна стежити за допомогою опитувань клієнтури, групових обговорень, що надходять листів і скарг. Іншим джерелом ідей є вчені, оскільки вони можуть винайти або відшукати нові матеріали або властивості, які приведуть до створення оригінальних або вдосконалених варіантів існуючих товарів. Крім того, фірмі необхідно стежити за товарами конкурентів, виявляючи серед них найбільш привабливі для покупців. Ще одним гарним джерелом ідей служать торговельний персонал і дилери фірми, що перебувають у повсякденному контакті з покупцями. Серед інших джерел ідей ? винахідники, патентні повірники, лабораторії університетів і комерційних лабораторій, консультанти сфери промисловості, консультанти із проблем керування, рекламні агентства, фірми маркетингових досліджень, професійні асоціації й галузеві видання (див. урізання 21).
Добір ідей
Ціль діяльності по формуванню ідей полягає у виробленні як можна більшого їхнього числа. Ціль наступних етапів ? скоротити це число. Першим кроком на цьому шляху є добір ідей.
Ціль добору ? якомога раніше виявити й відсіяти непридатні ідеї. У більшості фірм фахівці повинні викладати ідеї новинок у письмовому виді на стандартних бланках, які передаються потім на розгляд комісії з нових товарів. У такій заявці втримується опис товару, цільового ринку й конкурентів, робляться грубі прикидки щодо розмірів ринку, ціни товару, тривалості й вартості робіт зі створення новинки, вартості її виробництва й норми прибутку.
Навіть у тому випадку, коли ідея представляється гарної, виникає питання: чи підходить вона для конкретної фірми ? чи добре погодиться з її цілями, стратегічними установками й ресурсами? Багато фірм розробили спеціальні системи оцінки й добору ідей.
Розробка задуму і його перевірка
Тепер уцілілі після добору ідеї треба перетворити в задуми товарів. Важливо провести чітке розходження між ідеєю, задумом й образом товару. Ідея товару ― це загальне подання про можливий товар, що фірма могла б, на її думку, запропонувати ринку. Задум товару ― пророблений варіант ідеї, виражений значимими для споживача поняттями. Образ товару ― конкретне подання, що зложилося в споживачів про реально існуючий або потенційний товар.

Урізання 21. Нехай не висохне потік божевільних 

нових ідей
У божевільних ідеях недоліку немає. У вільне від роботи час Берт Шульман винайшов чимало цікавих речей: пристосування, сдувающее дим з-під носа працюючим паяльником; радіоприймач із будильником, що передчуває снігопад або дощ і будить хазяїна раніше звичайного; маленьку машинку для поліпшення кровообігу в керівників із сидячою роботою, що безупинно переміщає їхньої ступні вниз; пристосування, що дозволяє дихати чистим повітрям автомобілістам, що потрапили в транспортну пробку; ультразвукові щипчики для видалення раз і назавжди небажаних волось і машинку для бігунів підтюпцем, що кріпиться на спині й допомагає людині бігти зі швидкістю 20 миль у годину. На жаль, жодне із цих винаходів не мало комерційного успіху.
Але іноді божевільна ідея спрацьовує. Що ви скажете щодо контактних лінз для курок? Роберт Гаррисон винайшов їх, працюючи у власника однієї з великих птахоферм у штаті Орегон. В 1978 р. поголів'я курей становило 470,8 млн. штук, причому на великих фермах їх було більш ніж по 10 тис. Вирощування несучок ? справа велик і складне, і потрібно було якесь пристосування, що заважало б курям закльовувати один одного до смерті й змушувало б їх зосередитися на кормі й відкладанні яєць. Курячий гребінець і те, як курка тримає голову, дозволяють визначити її ранг в ієрархії череди. Якщо курки не бачать гребінців сусідок, випадки расклева різко скорочуються. Курка, що носить контактні лінзи, бачить тільки в межах 25?30 сантиметрів від себе й не в змозі розглянути гребінці сусідок. Одночасно лінзи допомагають вирішити ще одну проблему ? годівлю птахів, яких інші не так-те просто підпускали до годівниці. Оскільки птахівницькі господарства вже витрачали гроші на обрізку дзьобів птахів, щоб запобігти расклев, а операції ці нерідко супроводжувалися травмами, застосування лінз забезпечує в остаточному підсумку економію засобів.
Хто знає, що з'явиться надалі? Контрацептивний корм для свійських тварин, що не дозволить кішкам сильно розмножуватися? Не смійтеся. Фірма «Карнейшн компани» з Лос-Анджелеса вже працює над його створенням.
РОЗРОБКА ЗАДУМУ ТОВАРУ. Припустимо, автомобилестроитель знайшов шлях створення електромобіля, що може пересуватися зі швидкістю 50 миль у годину й проходити 100 миль до чергової підзарядки. По оцінці цього виробника, експлуатаційні витрати електромобіля будуть приблизно вдвічі нижче, ніж у звичайної машини.
Це ідея товару. Однак споживачі товарних ідей не купують. Вони купують задум товару. Завдання діяча ринку ? проробити ідею до стадії ряду альтернативних задумів, оцінити їхню зрівняльну привабливість і вибрати кращий з них.
Серед товарних задумів електромобіля можуть бути наступні:
• Задум 1. Недорогий міні-автомобіль, призначений для використання в якості другого сімейного автомобіля для поїздок господарки за покупками в прилеглі магазини. Це автомобіль, ідеально пристосований для завантаження покупок і перевезення дітей, автомобіль, у який легко сідати.
• Задум 2. Електромобіль середніх розмірів і середньої вартості на роль універсального сімейного автомобіля.
• Задум 3. Малогабаритний автомобіль спортивного виду середнього класу вартості, розрахований на молодих людей.
• Задум 4. Недорогий міні-автомобіль розраховуючи на свідомого споживача, якого цікавить засіб пересування з невисокими витратами на паливо й низкою ступенем забруднення навколишнього середовища.
ПЕРЕВІРКА ЗАДУМУ ТОВАРУ. Перевірка задуму передбачає випробування його на відповідній групі цільових споживачів, яким представляють пророблені варіанти всіх задумів. От результати пророблення задуму 1:
Економічний прогулянковий електромобіль класу «міні» на чотирьох чоловік. Чудово підходить для поїздок за покупками й візитів до друзів. Обходиться в експлуатації вдвічі дешевше аналогічних автомобілів з бензиновим двигуном. Розвиває швидкість до 50 миль у годину й проходить 100 миль до чергової підзарядки. Ціна ( 6000 дол.
Споживача просять висловити свою точку зору на цей задум у вигляді відповідей на наступні питання:
1. Чи зрозумілий вам задум електромобіля?
2. У чому ви бачите явні вигоди електромобіля перед звичайним?
3. Чи достовірні, на вашу думку, твердження, висловлені про електромобіль?
4. Чи зможе електромобіль задовольнити якийсь ваш насущний нестаток?
5. Яким образом можна було б, на вашу думку, удосконалити різні властивості електромобіля?
6. Хто буде брати участь в ухваленні можливого рішення про покупку? Хто буде користуватися електромобілем?
7. Який, на вашу думку, повинна була б бути ціна електромобіля?
8. Зволіли б ви електромобіль звичайному автомобілю? Для яких цілей?
9. Купили б ви електромобіль? (Виразно так; імовірно; імовірно, немає; виразно немає.)
Відповіді споживачів допоможуть фірмі визначити, який варіант задуму має найбільшу притягальну силу. Наприклад, припустимо, що на останнє питання про намір зробити покупку 10% споживачів відповіли «виразно так» і ще 5% - «імовірно». Фірма співвідносить ці цифри з відповідною загальною чисельністю представників конкретної цільової групи й розраховує обсяг збуту. Але в цьому випадку розрахункові величини будуть сугубо орієнтовними, оскільки люди не завжди запроваджують у життя висловлювані наміри.
Розробка стратегії маркетингу
Припустимо, що найкращих результатів домігся в ході опитування задум 1. Тепер має бути розробити попередню стратегію маркетингу по виходу на ринок з конкретним електромобілем.
Виклад стратегії маркетингу складається із трьох частин. У першій частині дається опис величини, структури й поводження цільового ринку, передбачуваного позиціювання товару, а також показників обсягу продажів, частки ринку й прибутку на кілька найближчого років. От як це може виглядати:
Цільовий ринок складається з домогосподарств, що бідують у другому автомобілі для поїздок за покупками й візитів до друзів. Автомобіль буде позиционирован як більше економічне при покупці й в експлуатації, а також більше прогулянкове по характері транспортний засіб, чим автомобілі, наявні в цей час на ринку. Фірма намічає продати протягом першого року 500 тис. автомобілів при збереженні загальної суми збитків не вище 3 млн. дол. Протягом другого року намечается продати 700 тис. автомобілів з виходом на заплановану суму прибутку в 5 млн. дол.
У другій частині викладу стратегії маркетингу даються загальні відомості про передбачувану ціну товару, про загальний підхід до його розподілу й кошторису витрат на маркетинг протягом першого року.
Електромобіль буде пропонуватися з кузовом трьох різних квітів і із системами, що поставляють по особливому замовленню, кондиціонування повітря й силового приводу. Його роздрібна ціна складе 6 тис. дол. з наданням дилерам 15%-ний знижки із прейскурантної ціни. Дилерам, що продали протягом місяця більше 10 автомобілів, додатково надається знижка в розмірі 5% за кожен проданий протягом конкретного місяця автомобіль. Рекламний бюджет у розмірі 6 млн. дол. розподіляється нарівно між загальнонаціональною й місцевою рекламою. У рекламі варто наголошувати на економічності й прогулянковому характері автомобіля. Передбачаються асигнування в 100 тис. дол. на проведення протягом першого року маркетингових досліджень для з'ясування, хто купує автомобіль й який рівень задоволеності покупців.
У третій частині викладу стратегії маркетингу втримуються перспективні цілі по показниках збуту й прибутку, а також довгостроковий стратегічний підхід до формування комплексу маркетингу. 
У підсумку фірма припускає захопити 6%  усього  ринку автомобілів  і  домогтися   чистого   прибутку   на   вкладений   капітал у  розмірі 15%.   Для  досягнення  цього  якість  товару  буде підтримуватися на високому  рівні із самого  початку,  а із часом  і  далі  підвищуватися  за  допомогою  технічних досліджень.  При сприятливій   конкурентній   обстановці в другий і  третій   роки  ціна   товару   буде   підвищена. Розмір загальних  асигнувань  на  рекламу  буде щорічно  збільшуватися приблизно на 10%. Сума щорічних асигнувань на маркетингові дослідження починаючи із другого року буде скорочена до 60 тис. дол.

Аналіз можливостей виробництва й збуту
Прийнявши рішення щодо задуму товару й стратегії маркетингу, керівництво може приступитися до оцінки ділової привабливості пропозиції. Для цього необхідно проаналізувати намічені контрольні показники продажів, витрат і прибутку, щоб упевнитися в їхній відповідності цілям фірми. Якщо результати аналізу виявляться задовільними, можна приступати до етапу безпосередньої розробки товару.
Розробка товару
Якщо задум товару успішно переборов етап аналізу можливостей виробництва й збуту, починається етап НИОКР, у ході якого задум повинен перетворитися в реальний товар. Дотепер мова йшла про описи, малюнки або досить наближених макетах. На цьому етапі буде дана відповідь, чи піддається ідея товару втіленню у виріб, рентабельне як з технічної, так і з комерційної точок зору.
Відділ досліджень і розробок створює один або кілька варіантів фізичного втілення товарного задуму в надії одержати прототип, що задовольняє наступним критеріям: 1) споживачі сприймають його як носія всіх основних властивостей, викладених в описі задуму товару, 2) він безпечний і надійно працює при звичайному використанні у звичайних умовах, 3) його собівартість не виходить за рамки запланованих кошторисних витрат виробництва.
На створення вдалого прототипу можуть піти дні, тижні, місяці й навіть роки. Він повинен втілювати в собі всі необхідні функціональні характеристики, а також мати всі розрахункові психологічні характеристики. Електромобіль, приміром, повинен робити на споживачів враження добротно зробленої й безпечної машини. Керівництву необхідно з'ясувати, як саме споживачі вирішують, чи добротно зроблений автомобіль. Деякі, наприклад, мають звичку з розмаху захлопувати двері й слухати, як це «звучить». Якщо двері, що захлопується, «звучить несолідно», споживач уважає, що машина зроблена погано.
Коли прототипи готові, їх треба випробувати. Щоб переконатися в безпеці й ефективності роботи машини, функціональні випробування прототипів проводять й у лабораторіях, і в експлуатаційних умовах. Новий автомобіль повинен добре заводитися, у нього не повинні звалюватися шини, він не повинен перекидатися на поворотах. У ході випробувань на споживачах клієнтів просять зробити пробну поїздку на автомобілі й дати оцінку машині в цілому і її окремих властивостях. (Про реальний приклад розробки й випробування товару розповідається в урізанні 22.)
Урізання 22. Досвід розробки й випробування товарів 

корпорацією «Брунсвик»
Після другої світової війни корпорація «Брунсвик», що веде фірма по виробництву встаткування для кегельбанів і більярдних залів, зайнялася пошуками для себе нових сфер товарного виробництва. Компанії хотілося використати свій досвід у справі виготовлення більших дерев'яних речей. Зрештою фірма зупинила свій вибір на ринку шкільних меблів.
Для виявлення потреб ринку корпорація «Брунсвик» опитала 300 працівників освіти. Багато хто з них виразили невдоволення важкими стандартними меблями типових класних кімнат. Фірма вирішила створити асортименти легких переносних шкільних меблів. Таке встаткування класів повинне було сприяти проведенню занять як більших (об'єднаних), так і невеликих груп учнів і забезпечувати можливість використання навчального телебачення.
Першим етапом у розробці новинки було створення ескізів. Учителів й інших шкільних працівників попросили висловити своя думка про ці ескізи. Деяким учителям здалося, що стільці занадто тендітні, в інших виникло запитання про ортопедичні властивості цих стільців. З урахуванням висловлених зауважень ескізи переробили, після чого фірма виготовила вручну комплект прототипів для випробування в її власних конторських приміщеннях.
За результатами випробувань був остаточно обраний один прототип і виготовлений обмежену кількість стільців для подальших випробувань. Їх передали вчителям і школярам, щоб понаблюдать за характером використання й здатністю стільців протистояти різним формам непередбачуваного обігу. Дітей поміщали в кімнату й фотографували, як вони звертаються зі стільцями в присутності вчителів і без догляду. Крім того, було створено кілька зразкових класних кімнат, повністю обладнаних меблями «Брунсвик». У цих класах проводили спостереження за особливостями використання стільців і демонстрували меблі вчителям.
Коли фірма переконалася, що її меблі відповідають потребам школи й здатна витримати мінливості непередбачуваного використання, асортименти стільців був представлений на щорічному з'їзді Національної асоціації освіти. До завершення роботи з'їзду фірма розпродали весь обсяг продукції, запланованої до випуску протягом першого року.
Однак діяльність по розробці й випробуванню товару на цьому не завершилася. У міру одержання звітів про результати експлуатації в реальних умовах фірма вносила зміни в конструкцію стільця, щоб він міг витримати й непередбачені форми використання. Наприклад, у Каліфорнії серед старших класів, що вчаться, з'явилося повальне захоплення відривати підлокітник, що кріпить стілець до парти. Конструкцію змінили, щоб не допускати надалі такої можливості.
Минулого й інші підказки щодо вдосконалення конструкції. Була впроваджена безліч пропозицій, спрямованих на скорочення витрат у процесі виробництва. Дерево поступилося місцем іншому конструкційному матеріалу ? скловолокну, і ціна стільців упала з 18 до 5 дол. за штуку.
Випробування в ринкових умовах
Якщо автомобіль успішно пройшов функціональні випробування й перевірку на споживачах, фірма випускає невелику партію машин для випробування в ринкових умовах. На цьому етапі товар і маркетингова програма випробовуються в обстановці, більше наближеної до реального використання, щоб виявити погляди споживачів і дилерів на керованість машини, особливості її використання й проблеми перепродажу, а також визначити розміри ринку.
Методи випробування в ринкових умовах варіюються залежно від виду товару. (Один із прикладів випробувань у ринкових умовах приводиться в урізанні 23.) Фірмі, що проводить випробування фасованих товарів широкого вжитку, напевно захочеться одержати зразкові дані про те, коли і як часто споживачі здобувають її товари. На основі цих оцінних даних можна буде скласти загальний прогноз збуту3. Фірма сподівається, що оціночні показники будуть високими. Однак найчастіше виявляється, що багато споживачів, що випробували товар, не роблять повторної покупки, виражаючи тим самим певну незадоволеність ім. Може статися, що повторна покупка, зроблена один раз, потім майже не повторюється. Або ж висока оцінка товару може супроводжуватися низькою частотністю покупок (як це буває з багатьма замороженими делікатесами), Оскільки покупці вирішують користуватися товаром тільки по особливих випадках.

Урізання 23. Пробний маркетинг рятує 

товар ( вершки «Дрим уип»
Провівши всебічні лабораторні випробування товару й випробування в умовах домашнього використання його споживачем, корпорація «Дженерал фудз» вирішила, що її новинка «Дрим уип» ? густі вершки для взбивания ? готова для продажу на декількох пробних ринках з метою одержання даних про те, яке кількість споживачів буде купувати товар у реальних ринкових умовах. Для пробного маркетингу були обрані ринки п'яти міст ? Индианаполиса, Хантингтона, Луисвилла, Колумбуса й Цинциннати, що давало можливість випробувати різні комплекси маркетингу й різні рівні асигнувань. Крім того, показники всього одного-двох міст могли виявитися нетиповими в силу погодних умов, маневрів конкурентів і т.д.
Вершки «Дрим уип» випустили на ринок у жовтні й одержали досить позитивну відповідну реакцію. Однак до червня наступного року товарні запаси почали рости. Від споживачів стали надходити листа зі скаргами на товар. Дослідники «Дженерал фудз» провели перевірку скарг й установили, що в жарку погоду вершки часто переставали збиватися. Керівництво вирішило почекати з виходом на загальнонаціональний ринок. Замість цього було збільшене число пробних ринків ? до них підключили в місяці з холодною погодою міста Бостон, Детройт і Питтсбург, щоб нагромадити інформацію oт споживачів і скоротити товарні запаси. А тим часом відділ досліджень і розробок займався пошуками рішення проблеми. Відповідь була знайдена через рік, і у формулу товару внесли необхідні зміни. Вершки, зроблені по новій формулі, успішно пройшли випробування в жарку погоду на всіх пробних ринках. Таким чином, новинка була нарешті готова до виходу на загальнонаціональний ринок. Витрати на пробний маркетинг були незначними в порівнянні зі збитками, які понесла б фірма, займися вона відразу загальнонаціональним маркетингом.
Розгортання комерційного виробництва

Випробування в ринкових умовах дають керівництву достатній обсяг інформації для ухвалення остаточного рішення про доцільність випуску нового товару. Якщо фірма приступає до розгортання комерційного виробництва, їй мають бути більші витрати. Прийде будувати або брати під оренду цілий виробничий комплекс. Крім того, їй, можливо, буде потрібно, як у випадках з фасованими товарами широкого вжитку, затратити протягом одного тільки першого року від 10 до 50 млн. дол. на рекламу й стимулювання збуту новинки.
При виході на ринок з новим товаром фірма повинна вирішити, коли, де, кому і як його запропонувати.
КОЛИ. Першим варто ухвалити рішення щодо своєчасності випуску новинки на ринок. Якщо електромобіль буде підривати збут інших моделей фірми, можливо, його випуск краще відкласти4. Якщо в конструкцію електромобіля можна внести додаткові вдосконалення, може, фірма зволіє вийти з ним на ринок у наступному році. Фірма, імовірно, захоче почекати й у тих випадках, коли економіка перебуває в стані застою.
ДЕ. Фірма повинна вирішити, чи варто випускати товар на ринок у якійсь одній місцевості або одному регіоні, у декількох регіонах, у загальнонаціональному масштабі або в міжнародному масштабі. Далеко не всі фірми мають упевненість, засобами й можливостями для виходу з новинками відразу на загальнонаціональний ринок. Звичайно вони встановлюють часового графіка послідовного освоєння ринків. Зокрема, невеликі фірми вибирають привабливий для себе місто й проводять бліц-кампанію по виходу на його ринок. Потім у такий же спосіб один за іншим освоюються ринки інших міст. Великі фірми випускають новинку спочатку на ринки якогось одного регіону, потім іншого. Фірми, що розташовують мережами загальнонаціонального розподілу, такі, як автомобільні корпорації, нерідко випускають свої нові моделі відразу на загальнонаціональний ринок.
КОМУ. У групі послідовно освоюваних ринків фірма повинна вибрати найбільш вигідні й свої основні зусилля по стимулюванню збуту зосередити на них. При цьому імовірно, що, скориставшись даними випробувань новинки в ринкових умовах, фірма вже склала для себе профілі першорядних по значимості сегментів ринку. В ідеалі першорядні сегменти ринку товару широкого вжитку повинні володіти чотирма характеристиками5:1) складатися з ранніх послідовників, 2) ці ранні послідовники повинні бути активними споживачами, 3) вони повинні бути лідерами думок і сприятливо озиватися про товар, 4) вони повинні бути доступні для охоплення при невеликих витратах.
ЯК. Фірма повинна розробити план дій для послідовного висновку новинки на ринки. Необхідно скласти кошториси дня різних елементів комплексу маркетингу й інших заходів. Так, випуску на ринок електромобіля може передувати пропагандистська кампанія, що проводять відразу ж після надходження машини в демонстраційні зали, і одночасно можуть пропонуватися сувеніри для залучення в демзалы можливо більшого числа відвідувачів. Для кожного нового ринку фірма повинна розробляти окремий план маркетингу.

Підхід до етапів життєвого циклу товару
Випустивши новинку на ринок, керівництво молиться, щоб у неї було довге й щасливе життя. Хоча ніхто не розраховує, що товар буде продаватися вічно, фірма прагне забезпечити одержання пристойного прибутку як компенсація за всі зусилля й ризик, пов'язані з появою нового товару. Керівництво сподівається, що збут буде високим і довгостроковим. Воно знає, що в кожного товару є власний життєвий цикл, хоча характер і довжина цього циклу вгадати нелегко.
Типовий життєвий цикл товару представлений кривій на мал. 55. У цьому циклі чітко виділяються чотири етапи.

[image: image33.png]CBe1t M npuGhink
B geHEHHOM
aepanenuy, oan.

YBbitku v
KaNTanoBNOMEHUA
B AGHENHOM
BLIPAKEHAN, QO

L1

/\ coun

L

—]

7

Sran Fvan
Pa2pa60TKkM | sisenewmws  |31an | Iren
TORAPS Ha PLIHOK pocta  |3penocvu } 3ran ynaawa

Bpewn





Рис. 55. Характер збуту й прибутків протягом 

життєвого циклу товару від його створення до занепаду
1. Етап виведення на ринок ― період повільного росту збуту в міру виходу товару на ринок. У зв'язку з більшими витратами по виведенню товару прибутків на цьому етапі ще немає.
2. Етап росту ― період швидкого сприйняття товару ринком і швидким ростом прибутків.
3. Етап зрілості ― період уповільнення темпів збуту у зв'язку з тим, що товар уже домігся сприйняття більшістю потенційних покупців. Прибутку стабілізуються або знижуються у зв'язку з ростом витрат на захист товару від конкурентів. 

4. Етап занепаду ― період, що характеризується різким падінням збуту й зниженням прибутків.
Хоча представлена тут крива життєвого циклу товару типова, вона не завжди має такий вид. Одним із часто, що зустрічаються варіантів, є крива «з повторним циклом» (див. мал. 56а)6. Другий «горб» збуту викликається заходами щодо стимулювання збуту, проведеними на етапі занепаду товару. Ще одним різновидом є «гребешковая» крива (див. мал. 56б), що складається з послідовного ряду циклів, породжених відкриттям нових характеристик товару, нових способів його використання, появою нових користувачів, Так, наприклад, кривій «гребешкового» виду характеризується збут нейлону, що порозумівається появою із плином років безлічі нових сфер його використання ? парашути, панчохи й білизна, сорочки, килимові покриття.
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Рис. 56. Можливі варіанти кривої 

життєвого циклу товару
Поняття життєвого циклу можна застосувати для опису цілого товарного класу (автомобілі з бензиновими двигунами), різновиду товару (автомобілі з відкидним верхом) або конкретної марки («Мустанг»). У кожному із цих випадків поняття життєвого циклу має різний характер. Самий тривалий цикл життя в товарних класів. Збут багатьох товарних класів надовго затримується в рамках етапу зрілості. І навпаки. Різновиду звичайно мають типову криву життєвого циклу. Такі товари, як телефони зі складальним диском і дезодорант^-дезодоранти-креми-дезодоранти, проходять звичайний цикл виведення на ринок, швидкого росту, зрілості й занепаду. Історія індивідуальної марки залежить від її успіху й від ефективності атак і контратак конкурентів. Життєві цикли ряду добре відомих марок автомобілів представлені  на мал. 57.
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Рис. 57. Криві життєвого циклу деяких 

марок автомобілів

Поняття життєвого циклу може застосовуватися до таких відомих явищ, як стиль, мода або фетиш. Про їхні життєві цикли розповідається  в урізанні 24.
Урізання 24. Життєвий цикл стилів, моди й фетишів
На ринках, де панують стилі й мода, спостерігається своя циклічність. Діячі ринку повинні вміти розбиратися в цих циклах і прогнозувати їх.
Стиль ― основна своєрідна форма вираження, що виникає в тій або іншій сфері людської діяльності, Наприклад, існують стилі в житлах (колоніальний, стиль «ранчо», стиль «Кейп-Код»), в одязі (вечірня, повсякденна, для душі) і мистецтві (реалістичне, сюрреалістичне, абстрактне). Будучи один раз створеним, стиль може існувати протягом багатьох поколінь, те знаходячи широку популярність, те гублячи неї. Стосовно до стилю характерний цикл із декількома періодами підвищеного інтересу.
Мода ― найбільш популярний або розповсюджений стиль у даний відрізок часу в даній сфері діяльності. Наприклад, сьогодні в одязі в моді джинси, у танцях ?  «нова хвиля». Мода проходить у своєму розвитку чотири етапи. На етапі яскравої індивідуальності деякі споживачі починають цікавитися якоюсь новинкою, прагнучи виділитися тим самим із середовища навколишніх. Новинка ця може бути товаром, зробленим на замовлення або випущеним кимсь із виробників невеликою партією. На етапі наслідування новинкою починають цікавитися й інші споживачі, спонукувані бажанням наслідувати лідерів моди, і товар починає випускати збільшеними партіями більше число виробників. На етапі масового поширення мода стає надзвичайно популярної, а виробники випускають товар у масовому масштабі. І нарешті, на стадії занепаду споживачі починають перемикатися на інші напрямки моди, що виходять на перший план. Таким чином, мода проходить період досить повільного росту, якийсь час залишається популярної, а потім наступає період повільного занепаду. Тривалість окремого етапу в циклі моди пророчити дуже важко.
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Фетиші ( частки прояву моди, які швидко завойовують загальна увага, сприймаються з більшим ентузіазмом, швидко досягають піка популярності й дуже швидко переходять до стадії занепаду. Цикл їхнього визнання нетривалий, і, як правило, число їхніх прихильників обмежено. Фетишам часто властив якась незвична риса або якийсь виверт. Скажемо, люди раптом починають купувати «улюблені кругляки» або бігати нагишом і красити більші пасма волось під сивину. Фетиші імпонують людям, які або шукають чогось незвичайного, або хочуть виділитися із середовища навколишніх, або жадають теми для розмов з іншими. Фетиші минущі, оскільки вони або не задовольняють ніякого сильного нестатку, або задовольняють її явно недостатньо, Дуже важко пророчити, чи виявиться щось просте фетишем, і якщо так, те на який час ? на кілька днів, тижнів, місяців. Серед інших обставин тривалість життя фетиша залежить і від того, як багато уваги приділяють йому засобу масової інформації.
Етап виведення товару на ринок
Етап виведення починається з моменту поширення товару й надходження його в продаж. Процедура виведення товару на ринок вимагає часу, і збут у цей період звичайно росте повільно, Таким добре відомим товарам, як розчинний кава, заморожена апельсиновий сік і порошкові вершки для кава, довелося  чекати  не  один  рік,  перш  ніж  вони  вступили  в  період швидкого росту. Повільний ріст може порозуміватися наступними обставинами:  1) затримками з розширенням виробничих потужностей, 2) технічними проблемами (усунення «заковик»), 3) затримками з доведенням товару до споживачів, особливо при налагодженні належного розподілу через різні роздрібні торговельні крапки, 4) небажанням клієнтів відмовлятися від звичних схем поводження7. У випадках з дорогими новинками ріст збуту стримується й рядом інших факторів, таких, як незначна кількість покупців, здатних  сприйняти товар і дозволити собі його придбати.
На цьому етапі фірма або зазнає збитків, або прибутку дуже невеликі через незначні продажі й високі витрати по організації розподілу товару й стимулюванню його збуту. Витрати на стимулювання досягають у цей час свого найвищого рівня «у зв'язку з необхідністю концентрованих зусиль  по просуванню    новинки, щоб: 1) інформувати потенційних споживачів про новий, не відомому їм товарі, 2) спонукати їх до випробування товару й  3) забезпечити цьому товару поширення через підприємства роздрібної торгівлі»8.
Виробників на цьому етапі небагато, і вони випускають тільки основні варіанти товару, оскільки ринок ще не готовий і сприйняттю його модифікацій. Фірми фокусируют свої зусилля по збуті на споживачах, найбільш підготовлених до здійснення покупки, як правило, на представниках груп з високим рівнем доходів. Ціни на цьому етапі звичайно підвищені9.
Етап росту

Якщо новинка задовольняє інтереси ринку, збут почне істотно рости. Ранні послідовники будуть продовжувати купувати товар. Їхньому прикладу почнуть випливати звичайні споживачі, особливо якщо вони чули про товар схвальні відгуки. На ринку з'являються нові конкуренти, притягнуті можливістю, що відкривається. Вони запропонують товар з новими властивостями, що дозволить розширити ринок. Ріст числа конкурентів приведе до різкого росту продажів із заводів, щоб наситити товаром канали розподілу.
Ціни залишаються на колишньому рівні або злегка знижуються в міру росту попиту. Витрати фірм на стимулювання збуту зберігаються на колишньому рівні або злегка збільшуються, щоб протидіяти конкурентам і продовжувати інформувати публіку про товар.
Прибутку на цьому етапі ростуть, оскільки витрати на стимулювання збуту доводяться вже на більший обсяг продажів при одночасному скороченні витрат виробництва. Для того щоб максимально розтягти період швидкого росту ринку, фірма може використати кілька стратегічних підходів, 

1. Підвищити якість новинки, додати їй додаткові властивості, випустити її нові моделі. 

2. Проникнути в нові сегменти ринку.   

3. Використати нові канали розподілу. 

4.Переорієнтувати частина реклами з поширення поінформованості про товар на стимулювання його придбання. 

5. Вчасно знизити ціни для залучення додаткового числа споживачів.
Фірма, що прибігає до використання згаданих стратегічних прийомів розширення ринку, напевно зміцнить своє конкурентне становище.

Етап зрілості
У якийсь момент темпи росту збуту товару почнуть сповільнюватися ? почнеться етап зрілості. За часом цей етап звичайно протяженнее попередніх і ставить складні завдання в області керування маркетингом. Більшість наявних на ринку товарів перебувають саме на етапі зрілості, і, отже, керування маркетингом в основному має справа з «зрілими» товарами.
Уповільнення темпів росту збуту означає, що в багатьох виробників скапливаются запаси непроданих товарів. Це веде до загострення конкуренції. Конкуренти всі частіше прибігають до продажу за  зниженими цінами й цінам нижче прейскурантних. Росте реклама, збільшується число пільгових угод зі сферою торгівлі й споживачами. Ростуть асигнування на НИОКР із метою створення поліпшених варіантів товару. Все це означає зниження прибутків. Ряд найбільш слабких конкурентів починають вибувати з боротьби. Зрештою в галузі залишаються тільки міцно вкорінені суперники.
Керуючий  по  товарі повинен  не  просто  захищати  свій виріб. Краща оборона ? це напад. І керуючому потрібно постійно шукати способи модифікації ринку, товару й комплексу маркетингу.
МОДИФІКАЦІЯ РИНКУ. Керуючий прагне збільшити споживання існуючого товару. Він шукає нових користувачів і нові сегменти ринку. Одночасно він вишукує способи стимулювання більше інтенсивного споживання товару існуючими клієнтами. Можливо, керуючий захоче перепозиціювати товар таким чином, щоб він виявився привабливим для більшого або швидше зростаючий сегмент ринку.
МОДИФІКАЦІЯ ТОВАРУ. Керуючий по товарі може також модифікувати характеристики свого виробу, такі, як рівень якості, властивості або зовнішнє оформлення, щоб залучити нових користувачів й інтенсифікувати споживання.
Стратегія поліпшення якості має на меті вдосконалювання функціональних характеристик товару, таких, як довговічність, надійність, швидкість, смак. Цей підхід ефективний у тих випадках, коли: 1) якість піддається поліпшенню, 2) покупці вірять твердженням про поліпшення якості й 3) досить велика кількість покупців хочуть поліпшення якості товару.
Стратегія поліпшення властивостей має на меті додати товару нові властивості, що роблять його більше універсальним, більше безпечним і більше зручним. Стратегію поліпшення властивостей успішно застосовують японські виробники годин, калькуляторів, копіювальних апаратів і т.п. Наприклад, фірма «Соні» постійно надає додаткові нові властивості своїм мініатюрним стереомагнітофонам «Уокман».
Стратегія поліпшення зовнішнього оформлення має на меті підвищити привабливість товару. Так, для залучення покупців, яким  потрібно  щось  нове  по  виду,  автомобільні  фірми періодично міняють зовнішнє оформлення своїх моделей.
МОДИФІКАЦІЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ. Крім усього іншого, керуючий по товарі повинен прагнути стимулювати збут за допомогою модифікації одного або декількох елементів комплексу маркетингу. Для залучення нових покупців і переманювання клієнтури конкурентів можна знизити ціну. Можна спробувати розробити більше діючу рекламну кампанію. Можна вдатися до активних прийомів стимулювання збуту, таким, як висновок пільгових угод із продавцями, випуск купонів, що дають право на невелику знижку із ціни, поширення сувенірів, проведення конкурсів. Фірма може «скористатися більше ємними ринковими каналами, удавшись, зокрема, до послуг магазинів активного збуту, особливо якщо ці ринкові канали переживають період росту. Фірма може також запропонувати покупцям нові або вдосконалені види послуг.
Етап занепаду
Зрештою збут різновиду товару або марки все-таки піде вниз. Падіння збуту може бути повільним, як у випадку вівсяною крупою, або стрімким, як у випадку з автомобілем «Эдзел». Збут може впасти до нульової оцінки, а може опуститися до низького рівня й залишатися на цьому рівні протягом багатьох лет.
Падіння збуту порозумівається рядом причин, у тому числі досягненнями в технології, зміною смаків споживачів і загостренням конкуренції з боку вітчизняних і закордонних суперників. У міру падіння збуту й прибутків деякі фірми йдуть із ринку. Що залишилися можуть скоротити асортименти товарної пропозиції, відмовитися від дрібних сегментів ринку й найменш ефективних торговельних каналів, урізати асигнування на стимулювання й ще більше знизити ціни.
Збереження у своїй номенклатурі товару, що вступив у стадію занепаду, може виявитися для фірми надзвичайно накладною справою. Товар може віднімати занадто багато часу в керівництва. До того ж він часто вимагає коректування ціни й переоцінки товарно-матеріальних запасів. Вартість його виробництва висока, він вимагає й реклами, і уваги продавців, а засобу або сили, можливо, було б краще направити на організацію виробництва нових, більше прибуткових товарів. Сам факт падіння його успіху може викликати в споживачів здивування стосовно фірми-виробника в цілому. Але самі значні неприємності можуть очікувати фірму в майбутньому. Не будучи вчасно знятими з виробництва, що старіють товари заважають початку енергійних пошуків заміни собі. Через них фірма задовольняється однобоким комплексом маркетингу, ? у якому занадто більша роль приділяється «учорашнім годувальникам» і занадто мала (  «годувальникам завтрашнім». Такі товари підривають рентабельну діяльність сьогодні й послабляють позиції фірми в майбутньому.
З обліком всіх цих міркувань фірма повинна приділяти більше увагу своїм старіючим виробам. Першою справою необхідно виявляти товари, що вступили в стадію занепаду, за допомогою регулярного аналізу показників їхнього збуту, частки ринку, рівні витрат і рентабельності10. У відношенні кожного з них керівництво фірми повинне прийняти рішення або про продовження eго випуску, або про «пожинании плодів», або про виключення його з номенклатури. Рішення про продовження випуску марки може бути прийняте в надії, що конкуренти підуть із конкретної сфери діяльності. Наприклад, у свій час корпорація «Проктер энд Гэмбл» не відмовилася, подібно іншим, від виробництва такого старіючого товару, як рідке мило, продовжувала його випускати й одержала чималі прибутки. Керівництво може вирішити, що настав час  пожинати плоди», тобто різко скоротити будь-які витрати у зв'язку з товаром (на виробниче встаткування, матеріально-технічне постачання, НИОКР, рекламу, штат продавців і т.п.) у надії на те, що збут ще протримається якийсь час на досить пристойному рівні. У випадку успіху стратегія пожинания плодів забезпечить фірмі короткочасний ріст прибутків. Керівництво може також прийняти рішення про виключення товару з номенклатури, продавши його іншій фірмі або просто припинивши його виробництво.
Основні характеристики кожного етапу життєвого циклу товару представлені в табл. 13. Одночасно в таблиці приводяться й типові відповідні маркетингові реакції фірми на кожному з етапів життєвого циклу товару11.
Резюме
Організації й підприємства усе більше усвідомлюють необхідність розробки нових товарів і послуг і пов'язані із цим вигоди. Строк життя нині існуючих товарів скорочується, і їх доводиться заміняти новинками.
Однак новинка може зазнати невдачі. Ризик, пов'язаний з новаторством, великий, але настільки ж великі й пов'язані з ним матеріальні вигоди. Заставою успішної новаторської діяльності служить створення добротної організаційної структури для роботи з ідеями нових товарів, проведення серйозних досліджень і прийняття обґрунтованих рішень на кожній стадії створення новинки.
Процес створення нового товару містить у собі вісім етапів: формування ідей, добір ідей, розробка задуму і його перевірка, розробка стратегії маркетингу, аналіз можливостей виробництва й збуту, розробка товару, випробування в ринкових, умовах і розгортання комерційного виробництва. Ціль кожного етапу складається в ухваленні рішення про доцільність або недоцільність продовження роботи над ідеєю. Фірма прагне звести до мінімуму шанси розробки слабких ідей і відсівання добротних.
Кожному товару, запущеному в комерційне виробництво, властивий свій життєвий цикл, відзначений рядом постійно виникаючих проблем і можливостей, що відкриваються. Торговельну історію типового товару можна представити у вигляді кривої, на якій  виділяються  чотири  етапи.   Етап  виведення  на  ринок характеризується повільним ростом збуту й мінімальних прибутків, поки товар проштовхують по каналах розподілу. У випадку успіху товар вступає в етап росту, для якого характерні швидкий ріст збуту й збільшення прибутків. На цьому етапі фірма прагне вдосконалити товар, проникнути в нові сегменти ринку й канали розподілу, а також небагато знизити ціни. Потім треба етап зрілості, у рамках якого ріст збуту сповільнюється, а прибутку стабілізуються. Для пожвавлення збуту фірма вишукує різні новаторські прийоми, що передбачають, зокрема, модифікацію ринку, модифікацію товару й модифікацію комплексу маркетингу. І нарешті, товар вступає в стадію занепаду, коли збут і прибутку скорочуються. Завдання фірми на цьому етапі складаються у виявленні старіючих товарів і прийнятті у відношенні кожного з них рішення або про продовження випуску, або про «пожинании плодів», або про виключення його з номенклатури. В останньому випадку товар можуть продати іншій фірмі або просто зняти з виробництва.
Таблиця 13

Життєвий цикл товару: основні характеристики 

і типові відповідні реакції виробників

	
	Етап виведення 

на ринок
	Етап росту
	Етап зрілості
	Етап занепаду

	Характеристика
	
	
	
	

	Збут
	Слабкий
	Быстрорастущий
	Повільно-зростаючий
	Падаючий

	Прибуток
	Незначна
	Максимальна
	Падаюча
	Низька або нульова

	Споживачі
	Аматори нового
	Масовий ринок
	Масовий ринок
	Відстаючі

	Число конкурентів
	Невелике
	Постійно зростаюче
	Велике
	Убутні

	Відповідна реакція виробників
	
	
	
	

	Основні стратегічні зусилля
	Розширення ринку
	Проникнення

 у глиб ринку
	Відстоювання 

своєї частки ринку
	Підвищення рентабельності виробництва

	Витрати на маркетинг
	Високі
	Високі, але трохи нижче 

у відсотковому відношенні
	Що скорочується
	Низькі

	Основні зусилля маркетингу
	Створення поінформованості про товар
	Створення перевага 

до марки
	Створення прихильності

 до марки
	Селективний вплив

	Розподіл товару
	Нерівномірне
	Інтенсивне
	Інтенсивне
	Селективне

	Ціна
	Висока
	Трохи нижче
	Найнижча
	Зростаюча

	Товар
	Основний варіант
	Удосконалений
	Диференційований
	Підвищеної рентабельності


Питання для обговорення  
1. Вихід корпорації «ИБМ» на ринок побутових комп'ютерів скоріше допоможе, чим зашкодить її конкурентам. Прокоментуйте цю заяву.
2. Основне завдання етапу формування ідей ? обмежити число пропонованих ідей новинок. Прокоментуйте цю заяву,
3. На якому етапі розробки нового товару вперше вступають у контакт зі споживачами? Дайте коротке пояснення
4. Розповідайте про те, які види випробувань у ринкових умовах запропонували б ви для наступних новинок: а) засіб по догляду за волоссями фірми «Клэрол», б) серія вантажних автомобілів корпорації «Америкэн моторс», в) пластикові валізи «Самсонит».
5. Розповідайте про роль і значення витрат на стимулювання збуту на кожному з етапів життєвого циклу товару.
6. Керуючий не має сил що-небудь зробити, якщо товар уже вступив у стадію занепаду. Прокоментуйте цю заяву.
Основні поняття, що зустрічаються в главі 9
Аналіз можливостей виробництва й збуту ― аналіз намічених контрольних показників продажів, витрат і прибутку з метою встановити, чи відповідають задум товару й стратегія маркетингу цілям фірми.
Життєвий цикл товару ― процес розвитку продажів товару й одержання прибутків, що складає із чотирьох етапів: етапу виведенні на ринок, етапу росту, етапу зрілості й етапу занепаду.
Випробування в ринкових умовах ― етап розробки новинки, у ході якого товар і маркетингову стратегію випробують в обстановці реального використання з метою з'ясування поглядів споживачів і дилерів на особливості експлуатації й використання товару, проблеми його перепродажу, а також з метою визначення розмірів ринку.
Добір ідей ― відсівання непридатних ідей у процесі розробки товару-новинки.
Перевірка задуму ― випробування задуму товару на цільовій групі споживачів, які просять висловити свої думки із приводу цього задуму, з метою використання отриманих відповідей при рішенні питання про ступінь споживчої привабливості новинки.
Розгортання комерційного виробництва ― вихід на ринок з новим товаром.
Розробка задуму ― докладний виклад товарної ідеї значимими для споживача поняттями.
Розробка стратегії маркетингу ― створення попередньої стратегії маркетингу на основі схваленого задуму товару. 

Розробка товару ― перетворення задуму товару в реальний виріб розраховуючи на те, що споживачі сприймуть прототип як втілення всіх основних властивостей, викладених в описі задуму товару, як виріб безпечне й надійне в експлуатації, а також з метою переконатися в можливостях його виробництва в рамках запланованих кошторисних витрат. 

Розробка товару-новинки ― створення оригінальних виробів, поліпшених варіантів або модифікацій існуючих товарів, які споживачі сприймають як «нові». 

Формування ідеї ― систематичний пошук ідей нових товарів.

Етап виведення на ринок ― поширення товару й надходження його в продаж.

Етап зрілості ― наступаючий згодом період уповільнення темпів росту збуту товару.
Етап росту ― ріст продажів новинки в період, коли прикладу що продовжують купувати її ранніх послідовників починають випливати звичайні споживачі.
Етап занепаду ― наступаюче в підсумку падіння збуту товару, після того як він переборов етапи виведення на ринок, росту й зрілості.

Глава 10
Установлення цін на товари:

завдання й політика ціноутворення
Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Перелічити й охарактеризувати чотири типи ринкової конкуренції.
2. Пояснити,  як фірми визначають попит на свої товари. 

5. Розповісти, як фірми вибирають методи ціноутворення. 

4. Назвати три фактори, що впливають на встановлення остаточної ціни товару.

Підходи музеїв до встановлення розмірів вхідної плати
У середині 70-х років парламент прийняв перший в історії Великобританії закон про введення вхідної плати в провідні музеї країни. Закон викликав буру протестів. Прихильники встановлення вхідної плати висували наступні аргументи: 1. Держава більше не в змозі щорічно поодинці виплачувати 44 млн. дол. на зміст музеїв. 2. Відвідувачі-іноземці одержували послугу, не платячи за неї. 3. Установлення вхідної плати змусить відвідувачів глибше відчути значимість музеїв. 4. У директорів музеїв з'явиться стимул бути більше ініціативними й готовити більше цікаві експозиції. 5. Отримані гроші могли б використатися для розширення музеїв і комплектування більше представницьких фондів. 6. Музеї Європи й Сполучених Штатів уже давно стягують плату за вхід. Супротивники введення вхідної плати висували наступні контраргументи: 1. Вхідна плата перешкодить відвідуванню музеїв дітьми нетрів, студентами, старими. 2. Витрати у зв'язку зі стягненням вхідної плати ― залучення додаткових службовців, організація пропускної системи на вході, збільшення адміністративної паперової роботи ― поглинуть більшу частину одержуваних грошей. 3. Музеї не слід штовхати на шлях розваги публіки, навпаки, вони повинні концентрувати зусилля на підготовці серйозних експозицій. Незважаючи на подібні заперечення, закон був прийнятий, і британські музеї почали думати, у якій формі найкраще стягувати вхідну й плату. Було розглянуто три основних варіанти. 1. Вхідна плата стягується щодня, за винятком одного дня в тиждень. Установлення дня безкоштовного відвідування дасть можливість побувати в музеях біднякам і молодим людям. Сума вхідної плати повинна варіюватися залежно від типу відвідувачів. З дітей, студентів, людей старше 65 років, інвалідів і ветеранів її варто стягувати в менших розмірах (або взагалі не стягувати). 2. Замість установлення певної вхідної плати музеї заохочують пожертвування з боку відвідувачів. Музей «Метрополітен» у Нью-Йорку призиває відвідувачів жертвувати на його потреби по 4 дол. або хто скільки може. Добровільний характер пожертвувань дозволяє біднякам і молоді, якщо вони цього хочуть, відвідувати музей безкоштовно. 3. Музеї можуть стягувати невелику вхідну плату й одночасно формувати клуби своїх друзів, надаючи членам таких клубів певні привілеї у вигляді розсилання їм щомісячника, річних звітів, запрошень ні виставки, знижок при покупці товарів у сувенірному кіоску музею або безкоштовного входу в музей. Привілеї можуть бути різними залежно від статусу члена клубу, обумовленого розміром його внесків ― від 15 дол. для рядових членів до 100 дол. для повноправних й 500 дол. для довічних членів. Розглянувши ці та інші варіанти, різні музеї незабаром усвідомили, що основне питання полягає в тім, задоволенню яких цілей повинен служити ціновий механізм1.
Перід всіма комерційними й багатьма некомерційними організаціями встає завдання призначення ціни на свої товари або послуги. Ціна виступає в безлічі різних іпостасей.
Нас із усіх боків оточують ціни. За житло ви вносите квартплату, за навчання ― плату за навчання, лікареві або дантистові виплачуєте винагороду. Авіалінії, залізниці, таксі й автобуси стягують із вас плату за проїзд. Місцеві комунальні служби називають свої розцінки тарифами на комунальні послуги, а місцевий банк стягує за отриману вами позичку відсотки. За проїзд на власному автомобілі по флоридской автостраді «Саншайн паркуэй» ви платите дорожнє мито. Компанія, що застрахувала ваш автомобіль, одержує з вас страхові внески. Заїжджий доповідач одержує гонорар за розповідь про урядовий чиновника, що  одержав  хабар  за  допомогу  шахраєві, укравшему членські внески, зібрані професійною асоціацією. Клуби й суспільства, членом яких ви є, для покриття непередбачених витрат проводять додаткові збори. Адвокат може запросити з вас за свої послуги задаток. «Ціною» керівника є його платня. Ціною продавця може бути одержувана їм комісія. Ціна робітника ― його заробітна плата. І нарешті, хоча економісти із цим і не погодяться, багато хто з нас почувають, що прибутковий податок ― це ціна, що ми платимо за право робити гроші 2.
Как установлюють ціни? Історично зложилося, що ціни встановлювали покупці й продавці в ході переговорів один з одним. Продавці звичайно запитували ціну вище тієї, що сподівалися одержати, а покупці ? нижче тієї, що розраховували заплатити. Поторгувавшись, вони зрештою сходилися на взаємоприйнятій ціні.
Установлення єдиної ціни для всіх покупців ( ідея порівняно нова. Поширення вона одержала тільки з виникненням наприкінці XIX в. великих підприємств роздрібної торгівлі. Фірми «Ф. У. Вулворт», «Тиффани энд ДО°», «Джон Ванамейкер», «Дж. Л. Хадсон» й ін. рекламували «строгу політику єдиних цін», тому що пропонували велику розмаїтість товарів і тримали велику кількість найманих робітників.
Исторически ціна завжди була основним фактором, що визначає вибір покупця. Це положення дотепер справедливо в бідних країнах серед незаможних груп населення стосовно до продуктів типу товарів широкого вжитку. Однак в останні десятиліття на купівельному виборі відносно сильніше стали позначатися нецінові фактори, такі, як стимулювання збуту, організація розподілу товару й послуг для клієнтів.
Фірми підходять до проблемам ціноутворення по-різному. У дрібні ціни часто встановлюються вищим керівництвом. У великих компаніях проблемами ціноутворення звичайно займаються керуючі відділень і керуючі по товарних асортиментах. Але й тут вище керівництво визначає загальні установки й мети політики цін і нерідко затверджує ціни, запропоновані керівниками нижніх ешелонів. У галузях діяльності, де фактори ціноутворення відіграють вирішальну роль (аерокосмічна промисловість, залізниці, нафтові компанії), фірми часто засновують у себе відділи цін, які або самі розробляють ціни, або допомагають робити це іншим підрозділам. Серед тих, чиє вплив також позначається на політику цін, що управляють службою збуту, завідувачі виробництвом, що управляють службою фінансів, бухгалтери.
У цій і наступній главах ми розглянемо проблему призначення цін на товари. У цій главі ми докладно познайомимося із процедурою встановлення фірмою вихідної ціни на товар. Ми розповімо про всіх шість етапів цієї процедури: постановці завдань ціноутворення, визначенні попиту, оцінці витрат, аналізі цін конкурентів, виборі методу ціноутворення й установленні остаточної ціни. У наступній главі ми розглянемо конкретні методики ціноутворення, за допомогою яких відбувається пристосування вихідної ціни до важливих факторів навколишнього оточення. Серед цих методик ? установлення ціни по географічному принципі, установлення цін зі знижками, установлення цін для стимулювання збуту, установлення дискримінаційних цін, установлення цін на товари-новинки, ціноутворення в рамках товарної номенклатури. Одночасно ми розглянемо проблеми зниження цін і відповідних реакцій фірми на зміну цін конкурентами.

Ціноутворення на різних типах ринків
Перш ніж приступитися до розгляду методик ціноутворення, необхідно усвідомити, що цінова політика продавця залежить від типу ринку. Економісти виділяють чотири типи ринків, кожний з яких ставить свої проблеми в області ціноутворення. Опис ринків дається нижче. 
Чиста конкуренція 
Ринок чистої конкуренції складається з безлічі продавців і покупців якого-небудь схожого товарного продукту, наприклад пшениці, міді, цінних паперів. Жоден окремий покупець або продавець не робить великого впливу на рівень поточних ринкових цін товару. Продавець не в змозі запросити ціну вище ринкової, оскільки покупці можуть вільно придбати будь-яке необхідне їм кількість товару по цій ринковій ціні. Не будуть продавці запитувати й ціну нижче ринкової, оскільки можуть продати всі що потрібно по існуючій ринковій ціні. Продавці на цих ринках не витрачають багато часу на розробку стратегії маркетингу, тому що доти, поки ринок залишається ринком чистої конкуренції, роль маркетингових досліджень, діяльності по розробці товару, політики цін, реклами, стимулюванні збуту й інших заходів мінімальна.
Монополістична конкуренція
Ринок монополістичної конкуренції складається з безлічі покупців і продавців, що робить угоди не по єдиній ринковій ціні, а в широкому діапазоні цін. Наявність діапазону цін порозумівається здатністю продавців запропонувати покупцям різні варіанти товарів. Реальні вироби можуть відрізнятися друг від друга якістю, властивостями, зовнішнім оформленням. Розходження можуть полягати й у супутнім товарам послугах. Покупці бачать різницю в пропозиціях і готові платити за товари по-різному. Щоб виділитися чимсь, крім ціни, продавці прагнуть розробити різні пропозиції для різних споживчих сегментів і широко користуються практикою присвоєння товарам марочних назв, рекламою й методами особистого продажу. У зв'язку з наявністю великої кількості конкурентів стратегії їхнього маркетингу роблять на кожну окрему фірму менше впливу, чим в умовах олигополистического ринку.
Олигополистическая конкуренція
Олигополистический ринок складається з невеликого числа продавців, досить чутливих до політики ціноутворення й маркетингових стратегій один одного. Товари можуть бути схожими (сталь, алюміній), а можуть бути й несхожими (автомобілі, комп'ютери). Невелика кількість продавців порозумівається тим, що новим претендентам важко проникнути на цей ринок. Кожен продавець чуйно реагує на стратегію й дії конкурентів. Якщо якась сталеливарна компанія знизить свої ціни на 10%, покупці швидко перемкнуться на цього постачальника. Іншим виробникам стали прийде реагувати або теж зниженням цін, або пропозицією більшого числа або обсягу послуг. Олигополист ніколи не випробовує впевненості, що може домогтися якогось довгострокового результату за рахунок зниження цін. З іншого боку, якщо олигополист підвищить ціни, конкуренти можуть не піти його прикладу. І тоді йому доведеться або повертатися до колишніх цін, або ризикувати втратою клієнтури на користь конкурентів.
Чиста монополія
При чистій монополії на ринку всього один продавець. Це може бути державна організація (наприклад, Поштове відомство США), приватна регульована монополія (наприклад, «Кон-Эдисон») або приватна нерегульована монополія (наприклад, «Дюпон» у період виходу на ринок з нейлоном). У кожному окремому випадку ціноутворення складається по-різному. Державна монополія може за допомогою політики цін переслідувати досягнення самих різних цілей. Вона може встановити ціну нижче собівартості, якщо товар має важливе значення для покупців, які не в змозі здобувати його за повну вартість. Ціна може бути призначена з розрахунком на покриття витрат або одержання гарних доходів. А може бути й так, що ціна призначається дуже високої для всілякого скорочення споживання. У випадку регульованої монополії держава дозволяє компанії встановлювати розцінки, що забезпечують одержання «справедливої норми прибутку», що дасть організації можливість підтримувати виробництво, а при необхідності й розширювати його. І навпаки, у випадку нерегульованої монополії фірма сама вільна встановлювати будь-яку ціну, що тільки витримає ринок. І проте з ряду причин фірми не завжди запитують максимально можливу ціну. Отут й острах введення державного регулювання, і небажання залучати конкурентів, і прагнення швидше проникнути ? завдяки невисоким цінам ? на всю глибину ринку. Таким чином, можливості й проблеми політики цін міняються залежно від типу ринку. За винятком випадків роботи на ринках чистої конкуренції, фірмам необхідно мати впорядковану методику встановлення вихідної ціни на свої товари. На мал. 58 представлена методика розрахунку цін, що складає із шести етапів, які будуть розглянуті в розділах, що залишилися, даної глави.
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Рис. 58. Методика розрахунку вихідної ієни

Постановка завдань ціноутворення
Насамперед фірмі треба буде розв'язати, яких саме цілей вона прагне досягти за допомогою конкретного товару. Якщо вибір цільового ринку й ринкове позиціювання ретельно продумані, тоді підхід до формування комплексу маркетингу, включаючи й проблему ціни, досить ясний. Адже стратегія ціноутворення в основному визначається попередньо ухваленими рішеннями щодо позиціювання на ринку.
У той же час фірма може переслідувати й інші мети. Ніж ясніше подання про їх, тим легше встановлювати ціну. Прикладами таких часто, що зустрічаються в практиці мет, можуть бути забезпечення виживаності, максимізація поточного прибутку, завоювання лідерства по показниках частки ринку або по показниках якості товару.
Забезпечення виживаності
Забезпечення виживаності стає основною метою фірми в тих випадках, коли на ринку занадто багато виробників і панує гостра конкуренція або різко міняються потреби клієнтів. Щоб забезпечити роботу підприємств і збут своїх товарів, фірми змушені встановлювати низькі ціни в надії на доброзичливу відповідну реакцію споживачів. Виживання важливіше прибутку. Щоб вижити, що потрапили в скрутний стан фірми типу «Крайслер» й «Інтернешнл харвестер» прибігають до великих програм цінових поступок. Доти поки знижені ціни покривають витрати, ці фірми можуть ще якийсь час продовжувати комерційну діяльність.
Максимізація поточного прибутку
Багато фірм прагнуть максимізувати поточний прибуток. Вони роблять оцінку попиту й витрат стосовно до різних рівнів цін і вибирають таку ціну, що забезпечить максимальне надходження поточного прибутку й готівки й максимальне відшкодування витрат. У всіх подібних випадках поточні фінансові показники для фірми важливіше довгострокових.
Завоювання лідерства по показниках частки ринку
Інші фірми хочуть бути лідерами по показниках частки ринку. Вони вірять, що компанія, який належить сама більша частка ринку, буде мати найнижчі витрати й найвищі довгострокові прибутки. Домагаючись лідерства по показниках частки ринку, вони йдуть на максимально можливе зниження цін. Варіантом цієї мети є прагнення домогтися конкретного збільшення частки ринку. Скажемо, протягом одного року фірма хоче збільшити свою частку ринку з 10 до 15%. З урахуванням цієї мети вона буде формувати й ціну, і свій комплекс маркетингу.
Завоювання лідерства по показниках якості товару
Фірма може поставити собі метою домогтися, щоб її товар був самим високоякісним із всіх пропонованих на ринку. Звичайно це вимагає встановлення на нього високої ціни, щоб покрити витрати на досягнення високої якості й проведення дорогих НИОКР. Наочним прикладом організації, що прагне до завоювання лідерства по показниках якості продукції, є шинна компанія «Мишлен». Вона постійно надає своїм шинам нові властивості, підвищує їхня довговічність і бере за них високу ціну.
Визначення попиту
Будь-яка ціна, призначена фірмою, так чи інакше позначиться на рівні попиту на товар. Залежність між ціною й сформованої в результаті цього рівнем попиту представлена відомої всім кривій попиту (див. мал. 59). Крива показує, яке кількість товару буде продано на ринку протягом конкретного відрізка часу за різними цінами, які можуть стягуватися в рамках даного відрізка часу. У звичайній ситуації попит і ціна перебувають в обернено пропорційній залежності, тобто чим вище ціна, тим нижче попит. І відповідно, чим нижче ціна, тим вище попит. Так що, піднявши ціну із Ц1 до Ц2, фірма продасть меншу кількість товару. Імовірно, споживачі з обмеженим бюджетом, зштовхнувшись із вибором альтернативних товарів, стануть купувати менше тих, ціни яких виявляються для них занадто високими.
Большинство кривих попиту прагне вниз по прямій або вигнутій лінії, як показано на мал. 59а. Однак у випадках із престижними товарами крива попиту іноді має позитивний нахил типу представленого на мал. 596. Парфумерна фірма виявила, що, підвищивши ціну із Ц1 до Ц2, вона продала парфумів не менше, а більше. Споживачі порахували більше високу ціну показником більше високої якості або більшої бажаності цих парфумів. Однак при занадто високій ціні (Ц3) рівень попиту виявляється нижче, ніж при ціні Ц2.
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Рис. 59. Два можливих варіанти кривої попиту
Методи оцінки кривих попиту      

Більшість фірм так чи інакше прагнуть проводити виміри змін попиту. Розходження в підходах до вимірів диктуються типом ринку. В умовах чистої монополії крива попиту свідчить про те, що попит на товар обґрунтований ціною, що фірма за нього запитує. Однак з появою одного або більше конкурентів крива попиту буде мінятися залежно від того, чи залишаються ціни конкурентів постійними або міняються. У цьому випадку ми будемо вважати, що вони залишаються незмінними. (Про те, що буває, коли ціни конкурентів міняються, мова йтиме в наступних розділах глави.)
Для виміру попиту необхідно провести його оцінку при різних цінах. На мал. 60 представлена оцінка попиту на моторне масло «Квакер стейт». Попит росте в міру зниження ціни з 73 до 38 центів. Однак на рівні 32 центів він починає падати, тому що люди думають, що масло занадто дешеве й може завдати шкоди автомобілю.
При вимірі співвідношень між ціною й попитом дослідник ринку повинен пам'ятати, що на попиті можуть позначитися, крім ціни, і інші фактори. Якщо фірма «Квакер стейт» одночасно зі зниженням ціни збільшить свій рекламний бюджет, ми не зможемо встановити, яка частина збільшення попиту порозумівається зниженням ціни, а яка ? збільшенням реклами. Таке ж положення складається й у передсвяткові дні, коли ціни знижуються. Адже у свята люди більше подорожують і купують більше моторного масла.
Економісти встановили, що під впливом нецінових факторів відбувається зрушення кривої попиту, а не зміна її форми. Припустимо, що початковий рівень попиту представлений на мал. 61 кривій C1. Продавець запитує ціну Ц и продає ДО1 штук товару. Припустимо також, що положення економіки зненацька покращилося або продавець подвоїв свій рекламний бюджет.  рівень, Що Підвищився у зв'язку із цим, попиту відбивається у вигляді зрушення нагору кривій попиту з положення З1 у положення З2. Але міняючи ціни, продавець став тепер продавати ДО2 штук товару.
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Рис. 60. Крива попиту на моторне масло «Квакер стейт»
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Рис. 61. Зрушення кривої попиту під впливом заходів щодо
стимулюванню збуту й інших нецінових факторів

Еластичність попиту за цінами
Діячеві ринку необхідно знати, наскільки чутливий попит до зміни ціни. Розглянемо дві криві попиту, представлені на мал. 62. З мал. 62а ясно, що збільшення ціни із Ц1 до Ц2 веде до відносно невеликого падіння попиту з K1 до ДО2. А з мал. 626 видно, що те ж саме збільшення ціни приводить до істотного падіння попиту з ДО1 до ДО2. Якщо під впливами невеликої зміни ціни попит майже не міняється, ми говоримо, що він нееластичний. Якщо ж попит перетерплює значні зміни, ми говоримо, що він еластичний.
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                        Рис. 62. Нееластичний й еластичний попит

Що визначає еластичність попиту за цінами? Попит, найімовірніше, буде менш еластичним при наступних обставинах: 1) товару немає або майже немає заміни або відсутні конкурентів, 2) покупці не відразу зауважують підвищення цін, 3) покупці повільно міняють свої купівельні звички й не квапляться шукати більше дешеві товари, 4) покупці вважають, що підвищена ціна виправдана підвищенням якості товару, природним ростом інфляції й т.п.
Якщо попит можна назвати еластичним, продавцям варто задуматися про зниження ціни. Знижена ціна принесе більший обсяг загального доходу. І такий підхід має сенс доти, поки немає непропорційного росту витрат по виробництву й збуту товару.
Оцінка витрат
Попит, як правило, визначає максимальну ціну, що фірма може запросити за свій товар. Ну а мінімальна ціна визначається витратами фірми. Компанія прагне призначити на товар таку ціну, щоб вона повністю покривала всі витрати по його виробництву, розподілу й збуту, включаючи справедливу норму прибутку за прикладені зусилля й ризик.
Види витрат 
Витрати фірми бувають двох видів ― постійні й змінні. Постійних витрат (відомі також за назвою «накладні витрати») ― це витрат, які залишаються незмінними. Так, фірма повинна щомісяця платити за оренду приміщення, теплопостачання, виплачувати відсотки, платня що служать і т.д. Постійні витрати присутні завжди, незалежно від рівня виробництва.
Змінні витрати міняються в прямої залежності від рівня виробництва. Кожен ручний калькулятор, що випускає фірмою «Тексас инструментс», несе в собі витрати на придбання пластмаси, провідників, упакування й т.п. Розраховуючи на одиницю продукції ці витрати звичайно залишаються незмінними. А змінними їх називають тому, що їхня загальна сума міняється залежно від числа зроблених одиниць товару.
Валові витрати являють собою суму постійних і змінних витрат при кожному конкретному рівні виробництва. Керівництво прагне стягувати за товар таку ціну, що як мінімум покривала б всі валові витрати виробництва.
Аналіз цін і товарів конкурентів
Хоча максимальна ціна може визначатися попитом, а мінімальна ? витратами, на встановлення фірмою середнього діапазону цін впливають ціни конкурентів й їхні ринкові реакції. Фірмі необхідно знати ціни і якість товарів своїх конкурентів. Домогтися цього можна декількома способами. Фірма може доручити своїм представникам зробити порівняльні покупки, щоб зіставити ціни й самі товари між собою. Вона може роздобути прейскуранти конкурентів, закупити їхнє встаткування й розібрати його. Вона може також попросити покупців висловитися із приводу того, як вони сприймають ціни і якість товарів конкурентів.
Знаннями про ціни й товари конкурентів фірма може скористатися як відправна крапка для потреб власного ціноутворення. Якщо її товар аналогічний товарам основного конкурента, вона змушена буде призначити ціну, близьку до ціни товарам цього конкурента. У противному випадку вона може втратити збут. Якщо товар нижче по якості, фірма не зможе запросити за нього ціну таку ж, як у конкурента. Запросити більше, ніж конкурент, фірма може тоді, коли її товар вище по якості. Власне кажучи, фірма користується ціною для позиціювання своєї пропозиції щодо пропозицій конкурентів.
Вибір методу ціноутворення
Знаючи графік попиту, розрахункову суму витрат і ціни конкурентів, фірма готова до вибору ціни власного товару. Ціна ця буде десь у проміжку між занадто низкою, що не забезпечує прибутку, і занадто високому, перешкоджаючому формуванню попиту. На мал. 63 в узагальненому виді представлені три основних міркування, якими керуються при призначенні ціни. Мінімально можлива ціна визначається собівартістю продукції, максимальна ? наявністю якихось унікальних достоїнств у товарі фірми. Ціни товарів конкурентів і товарів-замінників дають середній рівень, якого фірмі й варто дотримуватися при призначенні ціни.
Фірми вирішують проблему ціноутворення, вибираючи собі методику розрахунку цін, у якій ураховується як мінімум одне із цих трьох міркувань. Фірма сподівається, що обраний метод дозволить правильно розрахувати конкретну ціну. Ми з вами розглянемо наступні методи ціноутворення: «середні витрати плюс прибуток»; аналіз беззбитковості й забезпечення цільового прибутку; установлення ціни, виходячи з відчуває ценности, що, товару; установлення ціни на основі рівня поточних цін; установлення ціни на основі закритих торгів.
Розрахунок ціни по методу «середні витрати плюс прибуток»
Найпростіший спосіб ціноутворення полягає в нарахуванні певної націнки на собівартість товару. Так, роздрібний торговець електропобутовими товарами може заплатити виробникові 20 дол. за тостер й, зробивши на нього націнку в 50% вихідній вартості, продавати цей тостер за 30 дол. Валовий прибуток роздрібного торговця складе в цьому випадку 10 дол. Якщо витрати по організації роботи магазина становлять 8 дол. на кожен проданий тостер, чистий прибуток продавця буде дорівнює двом доларам. (Про розрахунок націнок розповідається в Додатку А. Арифметика маркетингу.)
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Рис. 63. Основні міркування при призначенні цін
Виробник тостера, імовірно, теж користувався при розрахунку піни методом «середні витрати плюс прибуток». Якщо витрати виробництва розраховуючи на один тостер рівні 16 дол., можливо, при встановленні продажної ціни роздрібним торговцям у розмірі 20 дол. підприємець зробив 25%-ную націнку. Будівельні компанії видають пропозиції на провадження робіт з розрахунку повної вартості проекту плюс націнка у вигляді стандартних відрахувань на прибуток. Юристи та інші особи вільних професій звичайно виводять ціну, приплюсовуючи до своїх витрат стандартну націнку. Деякі продавці заявляють покупцям, що запросять із них ціну, рівну сумі витрат плюс певна націнка. Саме так розраховують ціну при поставці своїх товарів державі аерокосмічні компанії.
Розміри націнок варіюються в широких межах залежно від виду товарів. От деякі найбільш типові націнки, вироблені універмагами (на вихідну ціну, а не на собівартість товару): тютюнові вироби ― 20%, фотокамери ― 28, книги ― 34, жіночі плаття ― 41, прикраси для плаття ―  46, жіночі головні убори ― 50%3. У роздрібній бакалійній торгівлі невеликі націнки робляться на кава, консервовані молочні продукти й цукор, високі ― на заморожені продукти, желе й деякі консерви. Націнки коливаються в широких межах. Так, наприклад, у категорії заморожених харчових продуктів націнки на роздрібну ціну можуть становити від 13 до 53%4. Різниця в розмірах націнок відбиває розходження у вартості товарних одиниць, обсягах продажів, оборотності товарних запасів і співвідношеннях між марками виробників і частками марками5.
Логично чи при призначенні цін користуватися стандартними націнками? Як правило, немає. Будь-яка методика розрахунку, не враховуючих особливостей поточного попиту й конкуренції, навряд чи дозволить вийти на оптимальну ціну. Цвинтар роздрібного бізнесу забито могилами купців, які твердо трималися за свої стандартні націнки, у той час як конкуренти встановлювали ціни зі знижками.
І все-таки методика розрахунку цін на основі націнок залишається популярної з ряду причин. По-перше, продавці більше знають про витрати, чим про попит. Прив'язуючи ціну до витрат, продавець спрощує для себе проблему ціноутворення. Йому не доводиться занадто часто коректувати ціни залежно від коливань попиту. По-друге, якщо цим методом ціноутворення користуються всі фірми галузі, їхньої ціни швидше за все будуть схожими. Тому цінова конкуренція зводиться до мінімуму. По-третє, багато хто вважають методику розрахунку «середні витрати плюс прибуток» більше справедливої по відношенню й до покупців, і до продавців. При високому попиті продавці не наживаються за рахунок покупців і разом з тим мають можливість одержати справедливу норму прибутку на вкладений капітал.
Розрахунок ціни на основі аналізу беззбитковості 

і забезпечення цільового прибутку
Ще одним методом ціноутворення на основі витрат є розрахунок із забезпеченням цільового прибутку. Фірма прагне встановити ціну, що забезпечить їй бажаний обсяг прибутку. Подібним методом користується корпорація «Дженерал моторс». Вона призначає на свої автомобілі ціни з таким розрахунком, щоб одержати 15?20% прибутку на вкладений капітал. Цим же методом користуються й підприємства комунальних служб, для яких існують обмеження розмірів норми прибутку.
Методика ціноутворення з розрахунком на одержання цільового прибутку ґрунтується на графіку беззбитковості. На такому графіку представлені загальні витрати й очікувані загальні надходження при різних рівнях обсягу продажів. Гіпотетичний графік беззбитковості показаний на мал. 64. Незалежно від обсягу збуту постійні витрати рівняються 6 млн. дол. Валові витрати (сума постійних і змінних витрат) ростуть одночасно з ростом збуту. Крива валових надходжень починається з нульової оцінки й піднімається нагору в міру збільшення числа проданих одиниць товару. Крутість нахилу кривій валових надходжень залежить від ціни товару. У нашому прикладі ціна товарної одиниці рівняється 15 дол. (з розрахунку одержання 12 млн. дол. за 800 тис. штук проданого товару).
При такій ціні для забезпечення беззбитковості, тобто для покриття валових витрат надходженнями, фірма повинна продати як мінімум 600 тис. товарних одиниць. Якщо вона прагне до одержання валового прибутку в розмірі 2 млн. дол., їй потрібно продати як мінімум 800 тис. товарних одиниць за ціною 15 дол. за штуку. Якщо фірма готова стягувати за свій товар більше високу ціну, скажемо по 20 дол. за штуку, то для одержання цільового прибутку їй не обов'язково продавати так багато одиниць товару. Однак при більше високій ціні ринок, можливо, не захоче закупити навіть менша кількість товару. Багато чого залежить від еластичності попиту за цінами, чого графік беззбитковості не відбиває. Такий метод ціноутворення жадає від фірми розгляду різних варіантів цін, їхнього впливу на обсяг збуту, необхідний для подолання рівня беззбитковості й одержання цільового прибутку, а також аналізу ймовірності досягнення всього цього при кожній можливій ціні товару.
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Рис. 64. Графік беззбитковості для визначення 

цільової ціни товару

Установлення ціни на основі що відчуває 

цінності товару 
Все більше число фірм при розрахунку ціни починають виходити з відчуває ценности, що, своїх товарів. Основним фактором ціноутворення вони вважають не витрати продавця, а купівельне сприйняття. Для формування у свідомості споживачів подання про цінності товару вони використають у своїх комплексах маркетингу нецінові прийоми впливу. Ціна в цьому випадку покликана відповідати ціннісній значимості, що відчуває, товару.
Зверніть увагу на те, що в різних закладах ідентичні товари мають різну ціну. Чашечка кава зі скибочкою яблучного пирога   може   обійтися   споживачеві   в   аптеці-закусочній   в 1,25 дол., у сімейному ресторанчике ? в 1,50, у готельному кафі ? в 1,75, при подачі в номер в отеленні ? в 3,00 й у шикарному ресторані ? в 4,00 дол. Заклад кожного наступного рівня може призначити ціну вище, тому що сама його атмосфера повідомляє товару додаткову цінність.
Фірмі, що користується методом ціноутворення на основі ціннісної значимості, що відчуває, товару, необхідно виявити, які ціннісні подання є у свідомості споживачів про товари конкурентів. У попередньому прикладі споживачів можна було б запитати, як багато вони готові заплатити за той самий кава з пирогом у різній обстановці. Іноді можна поставити запитання й про те, як багато готові покупці заплатити за кожну вигоду, присовокупленную до пропозиції. В урізанні 25 саме розповідається про те, яким образом фірма «Катерпиллар» використає ціннісну значимість різних пов'язаних з товаром вигід при призначенні цін на своє будівельне встаткування.
Якщо продавець запросить більше визнаної покупцем ціннісної значимості товару, збут фірми виявиться нижче, ніж міг би бути. Багато компаній завищують ціни своїх товарів, і ті погано йдуть на ринку. Інші фірми, навпаки, призначають на свої товари занадто низькі ціни. Товари ці прекрасно йдуть на ринку, але приносять фірмі менше надходжень, чим могли б при ціні, підвищеної до рівня їхньої ціннісної значимості в поданні покупців6.
Урізання 25. Установлення ціни, виходячи із що відчуває 

цінності товару, на прикладі фірми «Катерпиллар»
Фірма «Катерпиллар» користується факторами цінності товару, що відчуває споживачами, при встановленні цін на своє будівельне встаткування. Вона може, скажемо, оцінити свій трактор в 24 тис. дол., у той час як аналогічний трактор конкурента коштує всього 20 тис. дол. І при цьому збут у фірми «Катерпиллар» буде вище, ніж у конкурента! Коли потенційні покупці цікавляться в дилера, чому вони повинні платити за трактор «Катерпиллар» на 4 тис. дол. більше, той відповідає:
20 тис. дол ? ціна за трактор, просто аналогічний трактору конкурента 

3 тис. дол. ? преміальна націнка за підвищену довговічність трактора «Катерпиллар»      

2 тис. дол. ? преміальна націнка за його підвищену надійність
2 тис. дол. ? преміальна націнка  за підвищений  рівень сервісу
1 тис. дол. ? вартість більше тривалої гарантії на вузли й деталі
28 тис. дол. ? ціна комплекту всіх ціннісних показників
4 тис. дол. ? знижка
24 тис. дол.- остаточна ціна трактора 

Здивовані споживачі довідаються, що, незважаючи на преміальну націнку в 4 тис. дол., що їм має бути заплатити, вони насправді одержують знижку в 4 тис. дол.! Справа кінчається вибором трактора «Катерпиллар», оскільки споживач упевнений, що витрати по експлуатації цього трактора протягом усього строку його служби в підсумку виявляться нижче.
Установлення ціни на основі рівня поточних цін
Призначаючи ціну з урахуванням рівня поточних цін, фірма в основному відштовхується від цін конкурентів і менше уваги обертає на показники власних витрат або попиту. Вона може призначити ціну на рівні, вище або нижче рівня цін своїх основних конкурентів. В олигополистических сферах діяльності, де пропонують такі товарні продукти, як сталь, папір або добрива, всі фірми звичайно запитують ту саму ціну. Більше дрібні фірми «випливають за лідером», змінюючи ціни, коли їх міняє ринковий лідер, а не залежно від коливань попиту на свої товари або власні витрати. Деякі фірми можуть стягувати невелику преміальну націнку або надавати невелику знижку, зберігаючи цю різницю в ціні постійної. Так, дрібні роздрібні торговці бензином звичайно беруть із покупця на кілька центів більше, ніж великі нафтові компанії, але при цьому різниця в ціні залишається стабільної, не збільшуючись і не зменшуючись.
Метод ціноутворення на основі рівня поточних цін досить популярний. У випадках, коли еластичність попиту із працею піддається виміру, фірмам здається, що рівень поточних цін персоніфікує собою колективну мудрість галузі, застава одержання справедливої норми прибутку. І крім того, вони почувають, що дотримуватися рівня поточних цін ? значить зберігати нормальна рівновага в рамках галузі.
Установлення ціни на основі закритих торгів
Конкурентне ціноутворення застосовується й у випадках боротьби фірм за підряди в ході торгів. У подібних ситуаціях при призначенні своєї ціни фірма відштовхується від очікуваних цінових пропозицій конкурентів, а не від взаємин між цією ціною й показниками власних витрат або попиту. Фірмі хочеться завоювати контракт, а для цього потрібно запросити ціну нижче, ніж в інших. Однак ціна ця не може бути нижче собівартості, інакше фірма нанесе сама собі фінансова втрата.
Установлення остаточної ціни
Ціль всіх попередніх методик ? звузити діапазон цін, у рамках якого й буде обрана остаточна ціна товару. Однак перед призначенням остаточної ціни фірма повинна розглянути ряд додаткових міркувань.
Психологія ценовосприятия

Продавець повинен ураховувати не тільки економічні, але й психологічні фактори ціни. Багато споживачів дивляться на ціну як на показник якості. Коли фірма «Фляйшманн» підняла ціну свого джина на одну п'яту ? с 4,50 до 5,50 дол. за пляшку, ? його збут у магазинах не впав, а, навпаки, виріс. Метод установлення ціни з урахуванням престижності товару виявляється особливо ефективним стосовно до парфумів, дорогим автомобілям і т.п. У флаконі, продаваному за 100 дол., парфумів може бути всього на 10 дол., і, проте, люди готові заплатити 100 дол., оскільки ця ціна припускає щось особливе.
Багато продавців уважають, що ціна повинна обов'язково виражатися непарним числом. Так, ціну на стереоусилитель варто призначити не в 300 дол., а в 299 дол. Тоді для багатьох споживачів цей підсилювач буде товаром в 200 із зайвим доларів, а не й 300 і вище. У газетній рекламі в основному вказують ціни, виражені непарними числами7.
Політика цін фірми 

Передбачувану ціну варто перевірити на відповідність установкам практикуемой політики цін. Багато фірм виробили установки щодо свого бажаного цінового образа, надання знижок із ціни й вживання відповідних заходів у відповідь на цінову діяльність конкурентів.
Вплив ціни на інших учасників 

ринкової діяльності 

Крім усього іншого, керівництво повинне враховувати реакцію на передбачувану ціну з боку інших учасників ринкової діяльності. Як поставляться до цієї ціни дистриб'ютори й дилери? Чи охоче буде торговельний персонал фірми продавати товар за даною ціною або продавці будуть скаржитися, що вона надто висока? Як відреагують на неї конкуренти? Довідавшись про встановлену фірму ціні, чи не піднімуть свої ціни постачальники? Чи не вмішаються державні органи, щоб перешкодити торгівлі товаром за цією ціною? В останньому випадку діячеві ринку необхідно знати закони, що стосуються встановлення цін, і бути переконаним в «обороноздатності» своєї політики ціноутворення. Короткий виклад основних положень законів, що стосуються проблем ціноутворення, дано в урізанні 26.
Урізання 26. Рішення про встановлення цін 

і суспільно-державна політика
При призначенні цін на свої товари продавці повинен дотримувати положень законів. Він повинен уникати використання наступних прийомів:
Фіксування цін. Продавці повинні призначати ціни без усяких попередніх консультацій з конкурентами. У противному випадку виникає підозра, що вони вступили в змову про ціни. Практика фіксування цін незаконна, і держава не приймає ніяких виправдань у її захист. Єдиним виключенням є ситуація, коли угоди про ціни здійснюються під спостереженням того або іншого державного органа, як це має місце в діяльності безлічі виробників молочних продуктів на місцевому рівні, регульованих транспортних компаній і кооперативів по вирощуванню овочів і фруктів.
Підтримка роздрібних цін. Виробник не вправі жадати від дилерів продажів свого товару по якійсь конкретній роздрібній ціні. Однак продавець може запропонувати дилерам роздрібну ціну товару, що рекомендує виробниками. Виробник не вправі відмовляти в продажі товару дилерові, що проводить незалежну цінову політику, не вправі ущемляти такого дилера за допомогою затримки відвантаження товару проти погоджених строків або відмови в наданні йому знижок на рекламу. Однак виробник вправі відмовити в продажі свого товару дилерові із причин, не зв'язаним впрямую із ціновою політикою цього дилера. 
Цінова дискримінація. Закон Робинсона ? Патмана має на меті створення такого положення, коли продавець зобов'язаний пропонувати свій товар схожим за родом діяльності торговельним підприємствам на тих самих умовах продажу за цінами. Наприклад, будь-який роздрібний торговець, будь те універмаг «Сирс» або місцева крамничка із продажу велосипедів, вправі розраховувати на ті самі умови продажу за цінами. Однак цінова дискримінація припустима, якщо продавці зуміє довести, що при поставці товару різним роздрібним торговцям він платить різні витрати. Скажемо, йому доведеться доводити, що продаж великої кількості велосипедів універмагу «Сирс» жадає від його менше витрат, чим продаж усього декількох штук дилерові місцевого рангу. Цінова дискримінація припустима й у тих випадках, коли виробник поставляє різним роздрібним торговцям той самий товар різного якісного рівня. Але йому доведеться доводити існування цих якісних розходжень і пропорційної різниці в цінах. Розходження в цінах можуть використатися й для «відбиття конкуренції» «у дусі сумлінності» за умови, що фірма бореться з конкурентами на своєму власному рівні й ціновій дискримінації носить тимчасовий локалізований і скоріше захисний, ніж наступальний характер.
Продажу за цінами нижче мінімально припустимих. Продавець не вправі пропонувати товар за ціною нижчою від собівартості з метою усунення конкурентів. Оптові й роздрібні торговці в добрій половині штатів відповідно до місцевих законів повинні зробити певну мінімальну процентну накидку на суму, у яку їм обійшлася покупка й транспортування товару. Ці так називані закони «Про несумлінну торговельну практику» покликані захищати дрібних торговців від їх більших колег, які можуть продавати товар нижче собівартості з метою залучення покупців.
Підвищення цін. Фірми мають право підвищувати ціни до будь-якого рівня, за винятком періодів дії державного контролю над рівнем цін. Основним виключенням із практики волі ціноутворення є діяльність регульованих галузей комунального господарства. Оскільки зазначені служби мають характер монополій, розцінки на їхні послуги регулюються в інтересах суспільства. Час від часу держава користується своїм впливом для запобігання стрибків цін в основних галузях промислової діяльності в періоди недостатньої пропозиції або інфляції.
Шахрайське завищення цін. Шахрайське завищення цін частіше зустрічається при збуті товарів широкого вжитку, чим товарів для фахівців, оскільки рядові споживачі звичайно розташовують і меншим обсягом інформації, і меншою проникливістю. Прийнятий в 1958 р. Закон про обнародування інформації про автомобілі зажадав, щоб автозаводи прикріплювали до вітрового скла кожної машини лист із вказівкою роздрібної ціни автомобіля, що рекомендує виробником, ціни встаткування, що поставляє по особливому замовленню, і витрат дилера по транспортуванню автомобіля. У тому ж році Федеральна торговельна комісія випустила свої «Провідні вказівки по запобіганню шахрайського завищення цін», у яких продавців застерігали від реклами продажів за зниженими цінами, якщо це зниження не є результатом знижки зі звичайної роздрібної ціни, від реклами не відповідної дійсності «відпускних цін із заводу» й «оптових цін», від зіставлення в рекламі цін недосконалих товарів по характеристиках їхньої ціннісної значимості й т.п.
Резюме
Незважаючи на підвищення ролі нецінових факторів у процесі сучасного маркетингу, ціна залишається важливим показником, особливо на ринках монополістичної й олигополистической конкуренції.
Установлення ціни на товар ? це процес, що складається із шести етапів.   1. Фірма ретельно визначає мета або мети свого маркетингу, такі, як забезпечення виживаності, максимізація, що текет прибутку, завоювання лідерства по показниках частки ринку або якості товару. 2. Фірма виводить для себе криву попиту, що говорить про ймовірні кількості товару, які вдасться продати на ринку протягом конкретного відрізка часу за цінами різного рівня. Чим неэластичнее попит, тим вище може бути ціна, призначувана фірмою. 3. Фірма розраховує, як міняється сума її витрат при різних рівнях виробництва. 4. Фірма вивчає ціни конкурентів для використання їх як основу при ціновому позиціюванні власного товару. 5. Фірма вибирає для себе один з наступних методів ціноутворення; «середні витрати плюс прибуток»; аналіз беззбитковості й забезпечення цільового прибутку; установлення ціни на основі відчуває ценности, що, товару; установлення ціни на основі рівня поточних цін і встановлення ціни на основі закритих торгів. 6. Фірма встановлює остаточну ціну на товар з обліком її найбільш повного психологічного сприйняття й з обов'язковою перевіркою, що ціна ця відповідає установкам практикуемой фірмою політики цін і буде сприятливо сприйнята дистриб'юторами й дилерами, власним торговельним персоналом фірми, конкурентами, постачальниками й державними органами.
Питання для обговорення
1. Які фактори виявляються найбільш впливовими при встановленні ціни на товар на ринках чотирьох типів, про які йшла мова в цій главі?
2. Якщо для товару «А» еластичність попиту за цінами дорівнює 5, а для товару «Б» 2, який з них менше постраждає у випадку підвищення цін?
3. Якби у вас з'явилася можливість відкрити пункт мийки машин з постійними річними витратами в 100 тис. дол., змінними витратами в сумі 0,5 дол. на кожен вимитий автомобіль, а конкурентна ціна, по ваших підрахунках, повинна становити 1,50 дол. за автомобіль, вклали б ви свій капітал у це підприємство?
4. При призначенні цін важливо керуватися винятково завданнями, які фірма вирішує на цільовому ринку. Прокоментуйте цю заяву.
5. Співвіднесіть основні фактори підходу до розробки політики ціноутворення з обмеженнями, які прийде враховувати фірмі «Адидас» при формуванні цін на нові асортименти взуття.
6. Якщо фірма хоче точно й правильно реагувати на зміну цін, вона повинна досконально розібратися в діях своїх конкурентів. Прокоментуйте цю заяву.
7. Які основні методи ціноутворення підпадають під регулювання з боку державної влади?
Основні поняття, що зустрічаються в главі 10
Нееластичний попит ― попит, що має тенденцію залишатися незмінним, незважаючи на невеликі зміни ціни.
Олигополистический ринок ― ринок, на якому невелика кількість продавців, досить чутливих до політики ціноутворення й маркетингових стратегій один одного, торгують із більшою кількістю покупців.
Розрахунок ціни на основі принципу беззбитковості ―  ціноутворення, виходячи з витрат по виробництву, маркетингу й розподілу товару й з урахуванням одержання бажаного прибутку.
Розрахунок ціни по методу «прямі витрати плюс прибуток» ―  нарахування стандартної націнки на собівартість товару.
Ринок монополістичної конкуренції ― ринок продавців і покупців, що робить угоди не по єдиній ринковій ціні, а в широкому діапазоні цін. 

Ринок чистої конкуренції ― сукупність продавців і покупців, що робить угоди зі схожим товарним продуктом у ситуації, коли жоден окремий покупець або продавець не робить великого впливу на рівень поточних цін.
Установлення ціни на основі закритих торгів ― розрахунок ціни, виходячи з очікуваних цінових пропозицій конкурентів, а не на основі показників витрат або попиту. Застосовується у випадках боротьби за підряд у процесі торгів.
Установлення ціни на основі відчуває ценности, що, товару ―  ціноутворення на основі купівельного сприйняття ціннісної значимості товару, а не витрат продавця.
Установлення ціни на основі рівня поточних цін ―  використання як основу для розрахунків в основному цін конкурентів, а не власних витрат фірми.
Ціна ― грошова сума, що стягує за конкретний товар.
Чиста монополія ― ситуація, коли на конкретному товарному ринку виступає всього один продавець.
Еластичний попит ― попит, що має тенденцію мінятися залежно від незначних коливань цін.

Глава 11

Установлення цін на товари:

 підходи до проблеми ціноутворення

Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Розповісти про те, як фірма встановлює ціну ні новий товар.
2. Перелічити й охарактеризувати п'ять основних видів знижок.
3. Розповісти   про   те,   яким   образом   політика   цін пов'язана з іншими елементами комплексу маркетингу ― товаром, методами його поширення й стимулювання.
4. Пояснити, чому фірми зважуються на зміну цін.

Успіх політики цін фірми «Хьюблин» 

на «Смирновскую горілку»
Фірма «Хьюблин, інк.» робить найпоширенішу в США «Смирновскую горілку», на частку якої доводиться 23% американського ринку. В 60-х роках конкурент фірма «Вольфшмидт» почала атаку на позиції «Смирновской». Пляшки горілки «Вольфшмидт» стала коштувати на долар менше, нічим не відрізняючись, як затверджував її виробник, від «Смирновской» по якості. Фірма «Хьюблин» відчула небезпека можливого перемикання споживачів на товар фірми «Вольфшмидт» і продумала кілька варіантів контрзаходів.
1. Зниження ціни «Смирновской» на долар за пляшку з метою втримання своєї частки ринку.
2. Збереження ціни на колишньому рівні, але збільшення витрат на рекламу й стимулювання збуту.
3. Збереження ціни на колишньому рівні й непротидія скороченню частки рында.
Всі три стратегічних підходи повинні були обов'язково привести до скорочення прибутків. Здавалося, що фірма «Хьюблин» потрапила в безвихідне положення.
І в цей момент фахівці «Хьюблин» розробили четверту стратегію, що виявилася блискучою. Фірма підвищила ціни на «Смирновскую» на долар за пляшку! А як конкурент горілці «Вольфшмидт» запропонувала ринку горілку нової марки ? «Рельска». Одночасно вона випустила й ще одну марку горілки ? «Попов» ? за ціною нижче ціни горілки «Вольфшмидт». У рамках стратегії товарних асортиментів «Смирновская» виявилася позиционированной як елітарна, а «Вольфшмидт» ? як рядова марка горілки. Митецький маневр фірми «Хьюблин» дозволив їй значно збільшити свої загальні прибутки.
Вся іронія полягає в тім, що всі три марки горілки, пропоновані фірмою «Хьюблин», майже не відрізняються друг від друга ні по смаку, ні по витратах виробництва. Фірма «Хьюблин» навчилася продавати практично той самий товар за різними цінами, обґрунтувавши кожну з них відповідною ефективною концепцією.
У цій главі ми розглянемо підходи до проблеми ціноутворення. Фірма не просто призначає ту або іншу ціну. Вона створює целую систему ціноутворення, що охоплює різні товари й вироби в рамках товарних асортиментів і враховуючого розходження у витратах по організації збуту в різних географічних регіонах, розходження в рівнях попиту, розподілі покупок за часом та інші фактори. Крім того, фірма діє в умовах постійно мінливого конкурентного оточення й іноді сама виступає ініціатором зміни цін, а іноді відповідає на цінові ініціативи конкурентів. Ми докладно розглянемо основні стратегічні підходи до проблеми ціноутворення, якими може скористатися керівництво фірми.
Підходи до  проблеми ціноутворення
Фірма встановлює вихідну ціну, а потім коректує її з урахуванням різних факторів, що діють у навколишнім середовищі. Ми розглянемо наступні підходи до проблеми ціноутворення: установлення цін на новий товар, ціноутворення в рамках товарної номенклатури, установлення цін по географічному принципі, установлення цін зі знижками й заліками, установлення цін для стимулювання збуту й установлення дискримінаційних цін.
Установлення цін на новий товар
Стратегічний підхід фірми до проблеми ціноутворення частково залежить від етапів життєвого циклу товару. Особливо більші вимоги пред'являє етап виведення на ринок. Можна провести розходження між установленням ціни на справжню новинку, захищену патентом, і встановленням ціни на товар, що імітує вже існуючі.
УСТАНОВЛЕННЯ ЦІНИ  НА  СПРАВЖНЮ  НОВИНКУ Фірма, що випускає на ринок захищену патентом новинку, при встановленні ціни на неї може вибрати або стратегію «зняття вершків», або стратегію міцного впровадження на ринок.
Стратегія «зняття вершків». Багато фірм, що створили захищені патентом новинки, спочатку встановлюють на них високі ціни, щоб «зняти вершки» з ринку. Практикою «зняття вершків» часто користується корпорація «Дюпон». На свої нові винаходи ? целофан, нейлон й ін. ? вона встановлює найвищі ціни, які тільки можливо запросити. «Дюпон» призначаємо таку ціну, при якій новий матеріал сприймають лише деякі сегменти ринку. Після того як початкова хвиля збут сповільнюється, корпорація знижує ціну, щоб залучити наступний ешелон клієнтів, яких улаштовує нова ціна. Діючи подібним чином, «Дюпон» знімає максимально можливі фінансові «вершки» із самих різних сегментів ринку. До подібній до практики прибігає й фірма «Полароид». Спочатку вона випускає дорогий варіант камери, а потім починає поступово залучати всі нові сегменти ринку, пропонуючи спрощені моделі по більше низьких цінах.
Використання методу «зняття вершків» з ринку має сенс при наступних умовах: 1) спостерігається високий рівень поточного попиту з боку досить великої кількості покупців; 2) витрати дрібносерійного виробництва не настільки високі, щоб звести нанівець фінансові вигоди компанії; 3) висока початкова ціна не буде залучати нових конкурентів; 4) висока ціна підтримує образ високої якості товару.
Стратегія міцного впровадження на ринок. Інші фірми, навпаки, установлюють на свою новинку порівняно низьку ціну в надії на залучення великої кількості покупців і завоювання великої частки ринку. Стратегією міцного впровадження на ринок часто користується корпорація «Тексас инструментс». Вона звичайно будує великий завод, установлює на товар мінімально можливу ціну, завойовує більшу частку ринку, скорочує витрати виробництва й у міру їхнього скорочення продовжує поступово знижувати ціну.
Установленню низької ціни благоприятствуют наступні умови1:1) ринок дуже чутливий до цін, і низька ціна сприяє його розширенню; 2) з ростом обсягів виробництва його витрати, а також витрати по розподілі товару скорочуються; 3) низька ціна неприваблива для існуючих і потенційних, конкурентів.

УСТАНОВЛЕННЯ   ЦІНИ   НА   НОВИЙ   ТОВАР-ІМІТАТОР. Фірма, що планує розробити новий товар-імітатор, зіштовхується із проблемою його позиціювання. Вона повинна ухвалити рішення щодо позиціюванні новинки по показниках якості й ціни. На мал. 65 представлено дев'ять варіантів стратегії можливого якісно-цінового позиціювання. Якщо існуючий лідер ринку займає положення № 1, тобто випускає товар із преміальною націнкою й продає його по максимально можливій високій ціні, фірма-новачок, можливо, зволіє одну з інших стратегій. Вона може створити високоякісний товар і призначити на нього середню ціну (позиція № 2), може створити товар середнього рівня якості й стягувати за нього середню ціну (позиція № 5) і т.д. Фірма-новачок повинна вивчити розміри й темпи росту ринку для кожної з дев'яти позицій діаграми й конкретних конкурентів у рамках кожної з них.
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Рис. 65. Дев'ять варіантів стратегії маркетингу стосовно

 до показників ціни і якості
Ціноутворення в рамках товарної номенклатури
Підхід  до   ціноутворення   міняється,   якщо   товар  є частиною товарної номенклатури. У цьому випадку фірма прагнути розробити систему цін, що забезпечувала б одержання максимального прибутку по номенклатурі в цілому. Розрахунок цін ? заняття непросте, оскільки різні товари взаємозалежні один з одним з погляду попиту й витрат і зіштовхуються з різним ступенем конкурентної протидії. Ми з вами розглянемо чотири ситуації.

УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН У РАМКАХ ТОВАРНИХ АСОРТИМЕНТІВ. Фірма звичайно створює не окремий товар, а цілий товарний асортименти. Наприклад, «Панасоник» пропонує відразу п'ять різних кольорових синхронних відеокамер ? від найпростіший вагомий близько 2,1 кг до складної вагомий порядку 2,9 кг із автоматичною установкою фокуса, системою регулювання напливів і двома  вариообъективами різної світлосили. Кожна наступна камера асортиментів має якісь додаткові властивості. Керівництво повинне ухвалити рішення щодо східчастому диференціюванні цін на різні камери. При встановленні цінової сходинки кожного рівня необхідно враховувати розходження в собівартості камер, різницю в оцінках їхніх властивостей покупцями, а також ціни конкурентів. При незначному розриві в цінах між двом сусідніми камерами асортиментів споживачі будуть купувати більше зроблену, а при значному ? менш зроблену.
У багатьох сферах торгівлі при встановленні цін на товари своїх асортиментів продавці користуються чітко встановленими ціновими орієнтирами. Так, у магазинах чоловічого одягу можу продавати костюми трьох рівнів цін ? 150, 220 й 310 дол. Ці три цінових орієнтири будуть асоціюватися у свідомості покупці з виробами невисокої, середнього й високої якості. Навіть у випадку помірного підвищення всіх трьох цін люди будуть, як правило, продовжувати купувати костюми предпочитает ними цінового рівня. Завдання продавця ? виявити якісні розходження товарів, що відчувають споживачем, що виправдують різницю в цінах.
УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН НА ТОВАРИ, ЩО ДОПОВНЮЮТЬ. Багато фірм поряд з основним товаром пропонують і ряд що доповнюють або допоміжних виробів. Покупець автомобіля може замовити стеклоподъемники з електроприводом, пристрою для запобігання запотівання стекол і регулювання сили світла фар. Однак установлення цін на ці товари, що доповнюють ? проблема складна. Автомобільним компаніям треба буде розв'язати, що варто включити у вихідну ціну автомобіля як стандартне встаткування, а що запропонувати як, що доповнюють вироби. Стратегія ціноутворення корпорації «Дженерал моторс» звичайно полягає в рекламуванні «роздягненої» моделі за ціною, скажемо, 6 тис. дол. для запотяга публіки в салони, де показані в основному укомплектовані додатковим устаткуванням машини за ціною 8?9 тис. дол. Дешева «роздягнена» модель позбавлена такої безлічі зручностей і переваг, що більшість покупців відкидають неї. При випуску на ринок навесні 1981 р. серії своїх нових переднеприводных автомобілів корпорація скористалася досвідом японських автомобилестроителей, включивши в прейскурантну ціну вартість ряду корисних пристосувань, які до цього продавалися тільки що як доповнюють вироби за особливу плату. Тепер за рекламовану ціну пропонували добре обладнаний автомобіль. Але на жаль, ціна ця перевищувала 8 тис. дол., і багато покупців відмовилися здобувати машини.
УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН НА ОБОВ'ЯЗКОВІ ПРИНАЛЕЖНОСТІ. У ряді галузей промисловості роблять так називані обов'язкові приналежності, які підлягають використанню разом з основним товаром. Прикладами таких обов'язкових приналежностей можуть служити бритвені леза й фотоплівка. Виробники основних товарів (верстатів для гоління й фотокамер) часто призначають на них низькі ціни, а на обов'язкові приналежності встановлюють високі націнки. Так, фірма «Кодак» пропонує свої фотоапарати за невисокими цінами, тому що добре заробляє на продажі плівки. Іншим виробникам, що не пропонують власну плівку, доводиться для одержання такого ж валового доходу встановлювати на свої камери більше високі ціни.
УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН НА ПОБІЧНІ ПРОДУКТИ ВИРОБНИЦТВА. Переробка м'яса, виробництво нафтопродуктів й інших хімікатів часто пов'язані з появою різного роду побічних продуктів. Якщо ці побічні продукти не мають ціннісної значимості, а рятування від них обходиться недешево, все це позначиться на рівні ціни основного товару. Виробник прагне знайти ринок для цих побічних продуктів і найчастіше готовий прийняти будь-яку ціну, якщо вона покриває витрати по їхньому зберіганню й доставці. Це дозволить йому знизити ціну основного товару, зробивши його більше конкурентноздатним.
Установлення цін по географічному принципі

Географічний підхід до ціноутворення припускає ухвалення рішення про встановлення фірмою різних цін для споживачів і різних частин країни. Доставка товарів далеко, що перебуває клієнтові, обходиться фірмі дорожче, ніж клієнтові, розташованому поблизу. Чи доцільно для покриття більше високих транспортних витрат стягувати з віддалених замовників більше високу плату за товар, ризикуючи тим самим втратити клієнтуру? А може бути, краще стягувати однакову плату із всіх споживачів незалежно від їхньої далекості? Ми з вами розглянемо п'ять основних варіантів установлення ціни по географічному принципі стосовно до наступної гіпотетичної ситуації:
Компанія по виробництву паперу «Пирлесс», що перебуває в м. Атланта, штат Джорджия, продає паперові вироби замовникам із всіх куточків Сполучених Штатів. Вартість доставки висока й впливає на вибір клієнтом фірми-постачальника. Компанія «Пирлесс» хоче розробити систему цін по географічному принципі. Керівництво намагається визначити, які суми варто запитувати на ту саму партію товару вартістю 100 дол. із замовника «А», що перебуває в м. Атланта, замовника «Б» з м. Блумингтон, штат Індіана, і замовника «В» з м. Комптон, штат Каліфорнія.
УСТАНОВЛЕННЯ ЦІНИ ФОБ У МІСЦІ ПОХОДЖЕННЯ  ТОВАРУ.   Фірма   «Пирлесс»   може   зажадати   від   клієнтів оплати  витрат  по  транспортуванню товару з  підприємства в Атланті до місцезнаходження замовника. За товар кожний з них заплатить відпускну ціну із заводу в розмірі 100 дол. Крім того, їм доведеться заплатити й за транспортування товару: клієнтові А, скажемо, 10 дол.,  клієнтові  Б ― 15  дол.  і  клієнтові  В ― 25  дол. Система ця називається «установлення ціни ФОБ (free on board) у місці походження товару»  й  означає,  що товар  передається перевізникові на умовах франко-вагон, після чого усі права на цей товар і відповідальність за нього переходять до замовника, що оплачує всі витрати по транспортуванню від місця знаходження заводу до місця призначення.
Прихильники встановлення ціни ФОБ у місці походження товару вважають цей метод самим справедливим прийомом оцінки транспортних витрат, оскільки кожен замовник платить сам за себе. Недолік його полягає в тому, що для вилучених клієнток «Пирлесс»  виявляється  дорогою  фірмою.   І  якщо  її  основний конкурент розташовується в Каліфорнії, він обійде її на каліфорнійському ринку. До речі, він обійде її й у більшості західних штатів, залишивши за «Пирлесс» домінуюче положення в східних районах країни.  На карті можна провести вертикаль, що з'єднує міста, у яких сумарні витрати у вигляді ціни й транспортних витрат виявляться однаковими для обох фірм, До  сходу від  цієї  вертикалі  цінова  перевага  буде  ні стороні фірми «Пирлесс», до заходу ? на стороні конкурента.
УСТАНОВЛЕННЯ ЄДИНОЇ ЦІНИ ІЗ ВКЛЮЧЕНИМИ В НЕЇ ВИТРАТАМИ ПО ДОСТАВЦІ. Метод установлення єдиної ціни із включеними в неї витратами по доставці є повною протилежністю методу встановлення ціни ФОБ у місці походження товару. У цьому випадку фірма стягує єдину ціну із включенням у неї однієї й тієї ж суми транспортних витрат незалежно від далекості клієнта. Плата за перевезення дорівнює середній сумі транспортних витрат. Припустимо, що вона становить 15 дол. При використанні цього методу клієнт в Атланті заплатить більше (15 дол. за транспортування замість 10), а клієнт у Каліфорнії ? менше (15 дол. замість 25). У цьому випадку клієнт із Атланти швидше за все зволіє закупити папір в іншого місцевого постачальника, що користується методом ціни ФОБ у місці походження товару. З іншого боку, у фірми «Пирлесс» буде більше шансів залучити до себе каліфорнійського замовника. Серед інших вигід цього методу ? відносна простота застосування й можливість для фірми рекламувати єдину ціну в загальнонаціональному масштабі.
УСТАНОВЛЕННЯ ЗОНАЛЬНИХ ЦІН. Метод установлення зональних цін являє собою щось середнє між методом ціни ФОБ у місці походження товару й методом єдиної ціни із включеними в неї витратами по доставці. Фірма виділяє дві або кілька зон. Всі замовники, що перебувають у границях окремої зони, платять ту саму сумарну ціну, що стає вище в міру далекості зони. Фірма «Пирлесс» може встановити східну зону й нараховувати всім її клієнтам транспортні витрати в розмірі 10 дол., середньо-західну зону зі ставкою транспортних витрат в 15 дол. і західну зону зі ставкою в 25 дол. Завдяки цьому покупці в границях кожної окремої цінової зони не одержують ніяких цінових переваг друг перед іншому. Клієнти в Атланті й Бостоні будуть платити фірмі «Пирлесс» ту саму загальну ціну. Однак не виключені претензії, що в цьому випадку замовник з Атланти приймає на себе частина транспортних витрат клієнта з Бостона. Крім того, замовник по західну сторону границі між східною й середньо-західною зонами буде платити більше замовника зі східної сторони роздягнула, хоча вони можуть перебувати всього в декількох милях друг від друга.
УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН СТОСОВНО ДО БАЗИСНОГО ПУНКТУ. Метод установлення ціни стосовно до базисного пункту дозволяє продавцеві вибрати те або інше місто в якості базисного й стягувати із всіх замовників транспортні витрати в сумі рівної вартості доставки із цього пункту незалежно від того, звідки в дійсності відбувається відвантаження. Наприклад, фірма «Пирлесс» може обрати таким базисним пунктом Чикаго й виставляти всім замовникам рахунку в сумі 100 дол. за товар плюс витрати по його доставці від Чикаго до місця призначення. Це означає, що клієнт із Атланти буде оплачувати транспортні витрати Чикаго ? Атланта, хоча товар йому, можливо, відвантажать і самої Атланти. Перевага використання базисного пункту  поза районом розташування підприємства полягає в тому, що одночасно з підвищенням розмірів сумарної ціни для замовників, що перебувають неподалік від підприємства, для віддалених замовників ця ціна знижується.
Якщо всі продавці виберуть як базисний пункт той самий місто, ціна із включенням витрат по доставці виявиться однакової для всіх клієнтів і цінова конкуренція буде усунута. У таких галузях промисловості, як цукровим, цементним, сталеливарним й автомобільна, методом установлення цін стосовно до єдиного базисного пункту користувалися протягом багатьох років, але зараз він стає менш популярним. Для досягнення більшої гнучкості ряд фірм вибирають сьогодні в якості базисних кілька міст. У цьому випадку транспортні витрати обчислюються від найближчого до замовника базисного пункту.
УСТАНОВЛЕННЯ ЦІН ІЗ ПРИЙНЯТТЯМ НА СЕБЕ ВИТРАТ ПО ДОСТАВЦІ. Продавець, зацікавлений у підтримці ділових відносин з конкретним покупцем або з певним географічним районом, може скористатися методом установлення цін із прийняттям на себе витрат по доставці. У цьому випадку, щоб забезпечити надходження замовлень, продавець частково або повністю приймає на себе фактичні витрати по доставці товару. Можливо, він уважає, що йому вдасться розширити обсяги діяльності й середніх витрат знизяться, з лишком покривши додаткові транспортні витрати. Цим методом установлення цін користуються для проникнення на нові ринки, а також для втримання свого положення на ринках з конкуренцією, що загострюється.
Установлення цін зі знижками й заліками
Як винагорода споживачів за певні дії, такі, як рання оплата рахунків, закупівлі великого обсягу або внесезонные закупівлі, багато фірм готові змінювати свої вихідні ціни. Нижче дається опис подібних цінових коректувань ? знижок і заліків.
ЗНИЖКИ ЗА ПЛАТІЖ НАЯВНИМИ. Під знижкою за платіж наявними розуміють зменшення ціни для покупців, які оперативно оплачують рахунку. Типовим прикладом є умова «2/10, нетто 30». Це означає, що платіж повинен бути зроблений протягом 30 днів, але покупець може відняти із суми платежу 2%, якщо розплатиться протягом 10 днів. Знижка повинна надаватися всім покупцям, що виконали цю умову. Подібні знижки типові для багатьох галузей діяльності й допомагають поліпшити стан ліквідності продавця й скоротити витрати у зв'язку зі стягненням кредитів і безнадійних боргів.
ЗНИЖКА ЗА КІЛЬКІСТЬ ЗАКУПОВУВАНОГО ТОВАРУ. Під знижкою за кількість розуміють зменшення ціни для покупців, що здобувають більші кількості товару. Типовим прикладом є умова «10 дол. за штуку при покупці менш 100 штук; 9 дол. за штуку при покупці 100 штук і більше». Знижки за кількість повинні пропонуватися всім замовникам і не перевищувати суми економії витрат продавця у зв'язку зі збутому більших партій товару. Економія складається за рахунок скорочення витрат із продажу, підтримці запасів і транспортуванню товару. Знижки служать для споживача стимулом робити закупівлі в одного продавця, а не в декількох постачальників.
ФУНКЦІОНАЛЬНІ ЗНИЖКИ. Функціональні знижки (відомі також як знижки сфері торгівлі) виробники пропонують службам руху товарів, що виконують певні функції із продажу товару, його зберіганню, веденню обліку. Виробник може пропонувати різні функціональні знижки різним торговельним каналам, оскільки вони роблять йому різні по характері послуги, але він зобов'язаний пропонувати єдину знижку всім службам, що  входять до складу окремого каналу.
СЕЗОННЫЕ ЗНИЖКИ. Під сезонною знижкою розуміють зменшення ціни для споживачів, що роблять внесезонные покупки товарів або послуг.  Сезонні знижки дозволяють продавцеві підтримувати більше стабільний рівень виробництва протягом усього року. Для заохочення завчасних замовлень виробники лиж пропонують роздрібним торговцям сезонні знижки навесні й улітку. Готелі, мотелі й авіалінії пропонують сезонні знижки в періоди спаду діяльності.
ЗАЛІКИ. Під заліками розуміють інші види знижок із прейскурантної ціни. Наприклад, товарообмінний залік ? це зменшення ціни нового товару за умови здачі старого. Товарообмінний залік найбільше часто застосовується при торгівлі автомобілями й деякими іншими категоріями товарів тривалого користування. Під заліками на стимулювання збуту розуміють виплати або знижки із ціни для винагороди дилерів за участь у програмах реклами й підтримки збуту.
Установлення цін для стимулювання збуту
При певних обставинах фірми тимчасово призначають на свої товари ціни нижче прейскурантних, а іноді навіть нижче собівартості. Установлення цін для стимулювання збуту відбувається в різних формах:
1. Універсами й універмаги встановлюють на деякі товари ціни як на «збиткових лідерів» заради залучення покупців у магазин у надії, що вони заодно придбають й інші товари зі звичайними націнками.
2. Для  залучення   великої  кількості  клієнтів   у  певні  періоди часу продавці користуються також цінами для особливих випадків.   Так,   для   залучення   в   магазини   стомлених   від передноворічних покупок людей щороку в січні влаштовуються зимові розпродажі.
3. Іноді виробники пропонують споживачам, що купують  товар у дилерів у певний відрізок часу, знижку наявними. Знижка ця передається виробником безпосередньо споживачеві. Знижка наявними ? гнучке знаряддя скорочення товарних запасів у періоди утруднення збуту без зниження прейскурантних цін. Останнім часом вони стали популярними в корпорації «Крайслер» й інших автомобилестроителей, і також  у  таких  виробників  дорогих  товарів,  як фірми «Феддерс», «Полароид» й «Минолта». 

4. Продавці часто пропонують знижки зі звичайних цін. Про одному із прикладів знижок для стимулювання збуту розповідається в  урізанні 27.
Урізання 27. Зниження цін на норкові шуби   

для стимулювання збуту
Ирвин і Кэрол Вэр узяли під довгострокову оренду салон хутр у приміщенні фешенебельного універмазі «И. Маньэн» на Норт-мичиган-авеню в Чикаго. З метою скорочення запасів залежаних шуб вони вирішили влаштувати одноденний розпродаж. Шуби уцінили від 50 до 70% і розмістили на вішалках, до однієї з яких був прикріплений напис: «На цій вішалці все коштує менш 2000 дол.». Про розпродаж повідомили за допомогою гучної реклами по телебаченню, а також оголошень у газетах, що звеличували її як єдиних шанс у житті. 

З реклами споживачі довідалися, що вони зможуть розплачуватися за покупки протягом 24 місяців.
Чи спрацювала ця агресивна реклама, що нав'язувала товар по дешевці? Поза всяким сумнівом. У день розпродажу салон відвідали більше двохсот покупців, і кожн другий покинув магазин з новою шубою. Але ж середній оборот салону за звичайний день - усього 4500 дол.
Установлення дискримінаційних цін
З урахуванням розходжень у споживачах, товарах, місцевостях і т.п. фірми часто вносять корективи у свої ціни. При встановленні дискримінаційних цін фірма продає товар або послугу по двох або більше різних цінах без обліку розходжень у витратах. Установлення дискримінаційних цін відбувається в різних формах.
1. З урахуванням різновидів покупців. Різні покупці платять за той самий товар або послугу різні ціни. Музеї менше беруть за вхід зі студентів і старих.
2. З урахуванням варіантів товару. Різні варіанти товару продають за різними цінами, але без усякого обліку різниці у витратах їхнього виробництва. Корпорація «СКМ» продає свою найдорожчу праску марки «Проктер-Сайлекс» за 54,95 дол., що на 5 дол. перевищує вартість наступні з найбільш дорогих її виробів. Єдина відмінність найдорожчої моделі ? у сигнальній лампочці, що запалюється, коли праска готова до роботи. А установка цієї лампочки обходиться фірмі менш чим у долар.
3. З урахуванням місцезнаходження. Товар продається за різною ціною в різних місцях, хоча витрати за пропозицією його в цих місцях однакові. Ціни квитків у театр варіюються залежно від того, які ділянки залу предпочитают глядачі.
4. З урахуванням часу. Ціни міняються залежно від сезону, ім'я тижня й навіть години доби. Комунальні служби міняють свої розцінки для комерційних споживачів залежно від часу доби й у вихідні дні в порівнянні з буднями.
Для того щоб цінова дискримінація спрацювала, необхідна наявність певних умов2. По-перше, ринок повинен піддаватися сегментуванню, а отримані сегменти повинні відрізнятися друг від друга інтенсивністю попиту. По-друге, члени сегмента, у якому товар продається за низькою ціною, не повинні мати можливості перепродати його в сегменті, де фірма пропонує його за високою ціною. По-третє, конкуренти не повинні мати у своєму розпорядженні можливість продавати товар дешевше в сегменті, де фірма пропонує його за високою ціною. По-четверте, витрати у зв'язку із сегментуванням ринку й спостереженням за ним не повинні перевищувати суми додаткових надходжень, що утворяться в результаті цінової дискримінації. По-п'яте, установлення дискримінаційних цін не повинне викликати образи й ворожості споживачів. По-шосте, застосовувана фірмою конкретна форма цінової дискримінації не повинна бути протиправної з погляду закону.
У нинішній обстановці ослаблення державного регулювання  в  ряді  галузей діяльності,  таких,  як  повітряні  й автомобільні перевезення, що діють у цих галузях фірми стали всі частіше прибігати до методів установлення дискримінаційних цін. Подивимося, як користуються ціновою дискримінацією авіакомпанії.
Один час через запеклу конкуренцію між компаніями «Истерн», «Юнайтед» і ще трьома перевізниками, що обслуговували лінію Кливленд-Майами, за політ по цьому маршруті пасажир міг заплатити по 11 різних тарифах. Багато хто з них були націлені на певні сегменти ринку. От ці тарифи: 1) перший клас ( 218 дол., 2) стандартний економічний клас ? 168, 3) другий клас на нічних рейсах ? 136, 4) екскурсії вихідного дня ? 134, 5) для добровольців «Робочого корпуса» ? 130, 6) екскурсія серед тижня ? 128, 7) турне для організованих туристських груп ? 118, 8) для військовослужбовців ? 112, 9) для молоді ? 112, 10) польоти на уик-энд ? 103, 11) чартерний тариф ? 96 дол.
Ініціативна зміна цін
Фірми, що розробили власну систему цін і стратегію ціноутворення, час від часу випробовують необхідність у зниженні або підвищенні своїх цін.
Ініціативне зниження цін
На думку про зниження цін фірму можуть наштовхнути кілька обставин. Одне з таких обставин ― недовантаження виробничих потужностей. У цьому випадку фірмі потрібно збільшити свій оборот, а домогтися цього за рахунок інтенсифікації торговельних зусиль, удосконалювання товару й інших мір вона не може. Наприкінці 70-х років самі різні фірми відмовилися від політики ціноутворення за принципом «проходження за лідером» й у спробах домогтися різкого росту збуту звернулися до методів «гнучкого ціноутворення»3.
Еще однією обставиною виявляється скорочення частки ринку під напором лютої цінової конкуренції. Деякі галузі американської промисловості ? автомобілебудування, виробництво побутової електроніки, фотокамер, годин і стали ? поступилися свою частку ринку японським конкурентам, чиї високоякісні товари коштували дешевше. Корпорації «Зеніт», «Дженерал моторс» й інші американські компанії вдалися до агресивних дій в області цінової політики. «Дженерал моторс», приміром, на 10% знизила ціни на свої малогабаритні двухдверные автомобілі, що продавалися на Західному узбережжі США, де японські конкуренти були особливо сильні.
Фірма виступає ініціатором зниження ціни й у тих випадках, коли намагається за допомогою низьких цін домогтися домінуючого положення на ринку. Для цього вона або відразу виходить на ринок із цінами нижче, ніж у конкурентів, або першої знижує ціни в надії роздобути собі таку частку ринку, що забезпечить зниження витрат виробництва за рахунок росту його обсягу.
Ініціативне підвищення цін
В останні роки багато фірм змушені підвищувати свої ціни. Роблять вони це, усвідомлюючи, що ріст цін викликає невдоволення споживачів, дистриб'юторів і власного торговельного персоналу. Однак успішно проведене підвищення цін може значно збільшити обсяги прибутку. Наприклад, при нормі прибутку в 3% від обсягу продажів ріст ціни всього на 1% дозволить при незмінному обсязі збуту збільшити розмір прибутку на цілих 33%.
Одним з головних обставин, що викликають підвищення цін, є стійка всесвітня інфляція, обумовлена ростом витрат4. Ріст витрат, не відповідного росту продуктивності, веде до зниження норми прибули й змушує фірми регулярно підвищувати ціни. Нерідке підвищення цін перекриває ріст витрат у передчутті подальшої інфляції або введення державного контролю над цінами. Фірми не зважуються давати клієнтам довгострокові зобов'язання відносно цін, побоюючись, що інфляція, обумовлена ростом витрат, завдасть шкоди нормі прибутку. Борючись із інфляцією, фірми можуть здійснювати підвищення цін декількома способами5.
Еще однією обставиною, що веде до підвищення цін, є наявність надмірного попиту. Коли фірма не в змозі повністю задовольнити потреби своїх замовників, вона може підняти ціни, увести нормований розподіл товару або вдатися до того й інший одночасно. Ціни можна підняти практично непомітно, скасувавши знижки й поповнивши асортименти більше дорогими варіантами товару, а можна зробити це й у відкриту.
Реакції споживачів на зміну цін
Підвищення ціни або її зниження напевно торкнеться клієнтів, конкурентів, дистриб'юторів і постачальників, а також може викликати інтерес із боку державних установ. У цьому випадку ми з вами зупинимося на реакціях покупців.
Споживачі не завжди правильно витлумачують зміну цін6. Зниження цін вони можуть розглядати як7:1) майбутню заміну товару більше пізньою моделлю, 2) наявність у товарі вад, отчого він погано йде на ринку, 3) свідчення фінансового неблагополуччя фірми, що може піти з ринку, не забезпечивши в майбутньому поставок запчастин, 4) знак того, що незабаром ціна знову понизиться й варто почекати з покупкою, 5) свідчення зниження якості товару.
Підвищення ціни, звичайно стримуючий збут, може бути витлумачено   покупцями   й   у   певному   позитивному змісті: 1) товар став особливо ходовим і варто швидше придбати його, поки він не став недоступним; 2) товар має особливу ціннісну значимість, але 3) продавець жадібний і прагне заламати ціну, що тільки витримає ринок.

Реакції конкурентів на зміну цін      

Фірма, що планує змінити ціну, повинна думати про реакції не тільки покупців, але й конкурентів. Швидше за все конкуренти будуть реагувати в тих випадках, коли число продавців невелике їхні товари схожі між собою, а покупці добре інформовані.
Як може фірма вгадати найбільш імовірні реакції конкурентів? Припустимо, у неї є один великий конкурент, що відповідає на зміну цін завжди тим самим образом. У цьому випадку відповідний хід конкурента можна вгадати. А може статися, що конкурент сприймає будь-яку зміну цін як новий виклик собі й реагує залежно від своїх сиюминутных інтересів. У цьому випадку фірмі необхідно буде з'ясувати його сиюминутные інтереси, такі, як збільшення обсягу продажів або стимулювання попиту. При наявності декількох конкурентів фірмі потрібно вгадати найбільш імовірну реакцію кожного з них.   Всі  конкуренти  можуть  поводитися або  однаково,  або по-різному, тому що різко відрізняються друг від друга своєю величиною, показниками займаної частки ринку або політичних установок. Якщо деякі з них відгукнуться на зміну ціни аналогічним образом, є всі підстави очікувати, що так надійдуть й інші. 
Реакція фірми на зміну цін конкурентами
Підійдемо до проблеми з іншої сторони й задамося питанням: як варто реагувати фірмі на зміну цін, почата кимсь із конкурентів? Для цього варто задуматися. 1) Чому конкурент змінив ціну ? для завоювання ринку, використання недовантажених виробничих потужностей, компенсування витрат, що змінилися, або щоб покласти початок зміні цін у галузі в цілому? 2) чи Планує конкурент зміна цін на час або назавжди? 3) Що відбудеться із часток ринку фірми і її доходів, якщо вона не прийме відповідних мір? Чи збираються вживати відповідних заходів інші фірми? 4) Якими можуть бути відповіді конкурента й інших фірм на кожну з можливих відповідних реакцій?
Крім рішення цих питань, фірма повинна провести й більше широкий аналіз. Їй варто вивчити проблеми, пов'язані з етапом життєвого циклу свого товару, значення цього товару в рамках своєї товарної номенклатури, вивчити наміри й ресурси конкурента, запропоновану ціну й чутливість ринку з погляду ціннісної значимості товару, динаміку витрат залежно від обсягу виробництва та інші можливості, що відкриваються перед фірмою.
Фірма не завжди в стані провести аналіз варіантів своїх дій безпосередньо в момент зміни цін. Адже конкурент, можливо, готувався до свого кроку досить довго, а чітко відреагувати на цей крок треба через кілька годин або днів. Практично єдиний спосіб скоротити строк ухвалення рішення про відповідну реакцію ? передбачати можливі цінові маневри конкурента й завчасно підготувати відповідні міри.
Урізання 28. Війна цін на ринку побутових комп'ютерів
Іде війна ? війна цін. А полем бою в цій війні є ринок побутових комп'ютерів. Ще восени 1982 р. найдешевші побутові комп'ютери коштували 200?300 дол. Півроку через запекло конкуруючі один з одним виробники цих комп'ютерів, такі фірми, як «Тексас инструментс», «Коммодор інтернешнл лтд.» й «Атари», змушені були знизити ціни до рівня порядку 99 дол. Сьогодні фірма «Таймекс» продає свій найдешевший побутовий комп'ютер за 45 дол.
Немає  нічого  дивного  в  тім,  що  в  результаті зниження цін обсяг продажів побутових комп'ютерів різко зріс. У порівнянні з 1982 р. число побутових комп'ютерів, відвантажених із заводів, в 1983 р. подвоїлося. Війна цін виявила двох лідерів ? фірму «Коммодор», на частку якої  доводиться  33%  загального  обсягу  продажів,  і  фірму «Тексас инструментс» з 22% продажів.
Незважаючи на ріст збуту, недавні зниження цін зв'язані для виробників з поруч серйозних негативних моментів. Один з таких несприятливих факторів полягає в тім, що зниження ціни означає зниження норми прибутку. Інший ? у тім, що стрімкі зміни цін можуть перетворити деякі моделі в застарілі ще до того, як вони стануть доступними споживачам. Наприклад, фірма може спроектувати дешеву модель як альтернатива одному зі своїх більше зроблених комп'ютерів. Але якщо виробникові прийде зненацька знижувати ціну на дорогу модель, виробництво дешевої новинки втратить зміст. Щось подібне трапилося з фірмою «Тексас инструментс». Вона на овний хід розробляли модель 99/2, що повинна була продаватися за ціною 99,95 дол., коли зниження цін іншими компаніями змусило фірму знизити до 99 дол. ціну своєї більше зробленої моделі 99/4А. У цих умовах від моделі 99/2, імовірно, прийде відмовитися взагалі.
Донедавна вважали, що інше побутове електронне пристрій-приставка для відеоігор ? призначено зовсім для іншого ринку. Однак сьогодні падіння цін на побутові комп'ютери веде до злиття цих двох ринків. Оскільки побутовий комп'ютер можна використати і як приставка для відеоігор, і для виконання безлічі інших завдань, споживачі вважають його більше економічним у порівнянні з відео^-приставкою. Сьогодні виготовлювачі приставок для відеоігор, у тому числі фірми «Маттель» й «Колеко», знімають їх з виробництва й починають пропонувати й без того переповненому ринку свої моделі побутових комп'ютерів.
Однак на ринок побутових комп'ютерів ще не вийшли самі впливові компанії, такі, як «ИБМ», «Аппл» і ряд японських фірм. Персональні комп'ютери, що випускають ними, поки що коштують більше 1500 дол. за штуку. Але ж й «ИБМ» й «Аппл» уже планують випустити комп'ютери за ціною менш 1000 дол. Фахівці-аналітики пророкують, що із включенням у конкурентну боротьбу цих гігантів дрібні фірми виявляться витиснутими з ринку.
Резюме
При розрахунку вихідної ціни фірми користуються різними підходами до проблеми ціноутворення. Один з таких підходів ? установлення ціни по географічному принципі, коли фірма вирішує, як саме розраховувати ціну для вилучених споживачів, і вибирає або метод установлення ціни ФОБ у місці походження товару, або метод установлення єдиної ціни із включеними в неї витратами по доставці, або метод установлення зональних цін, або метод установлення цін стосовно до базисного пункту, або метод установлення цін із прийняттям на себе витрат по доставці. Другий підхід ? установлення цін зі знижками й заліками, коли фірма надає знижки за платіж наявними, знижки за кількість закуповуваного товару, функціональні й сезонні знижки й робить заліки. Третій підхід ? установлення цін для стимулювання збуту, коли фірма вирішує вдатися або до використання «збиткових лідерів», або до цін для особливих випадків або пропонує знижки наявними. Четвертий підхід ? установлення дискримінаційних цін, коли фірма призначає різні ціни для різних клієнтів, на різні варіанти товару, для різних місць і різного часу. П'ятий підхід ? установлення цін на новий товар, коли фірма пропонує захищену патентом новинку або в рамках стратегії «зняття вершків», або в рамках стратегії міцного впровадження на ринок. При виході на ринок з товаром-імітатором вона вибирає один з дев'яти варіантів стратегії його якісно-цінового позиціювання. Шостий підхід ?  ціноутворення в рамках товарної номенклатури, коли фірма встановлює цінові орієнтири для ряду виробів у рамках товарних асортиментів, установлює ціни на товари, що поповнюють, обов'язкові приналежності й побічні продукти виробництва.
Вирішуючи питання про ініціативну зміну цін, фірма повинна обов'язково вивчити ймовірні реакції споживачів і конкурентів. Реакція споживачів залежить від того, який зміст убачають вони в зміні ціни. Реакції конкурентів є або наслідком чітких установок політики реагування, або результатом конкретної оцінки кожної знову виникаючої ситуації. Фірма, що планує ініціативну зміну цін, повинна також передбачати найбільш імовірні реакції постачальників, дистриб'юторів і державних установ. У випадку зміни цін, початого кимсь із конкурентів, фірма повинна спробувати зрозуміти його наміри і ймовірну тривалість дії нововведення. Якщо фірма бажає швидко реагувати на зміни, що відбуваються, їй варто заздалегідь планувати свої відповідні міри на можливі цінові маневри конкурентів.
Питання для обговорення
1. «Армко», одна із провідних сталеливарних компаній, розробила нову технологію оцинкования й (що раніше було неможливо) антикорозійного фарбування сталевого диска для виготовлення деталей автомобільних кузовів. Які фактори необхідно врахувати фірмі при призначенні ціни на цей товар?
2. Корпорація «Дженерал електрик» винайшла небачену раніше побутову електролампочку, що служить в  5 разів довше звичайної, що витримує 1000 годин експлуатації, і витрачає в три рази менше енергії. Фірма хоче встановити на неї ціну 10 дол. (що в перерахуванні на термін служби звичайних лампочок забезпечить підсумкову економію в сумі 20 дол.).  З якими проблемами може зштовхнутися «Дженерал електрик» при перетворенні в життя такої політики цін? Які пропозиції ви могли б внести зі своєї сторони?
3. В 1981?1982 р. автомобилестроители вдалися до агресивних програм знижок наявними для споживачів у спробах продати більше автомобілів. Які небезпеки таяться в цій стратегії ціноутворення?
4. В останні роки більшість змін цін з ініціативи діячів ринку полягало в їхньому підвищенні. Чому?
Основні поняття, що зустрічаються в главі 11
Залік ― плата або зменшення ціни за участь у здійсненні який-небудь - програми, такий, як товарообмінний план торгівлі товарами тривалого користування.
Сезонна знижка ― зменшення ціни для споживачів, що роблять внесезонные покупки товарів або послуг.
Знижка за кількість закуповуваного товару ― зменшення ціни дли покупців, що здобувають більші кількості товару.
Знижка за платіж наявними ― зменшення ціни для покупців, які оперативно оплачують рахунку.
Стратегія міцного впровадження на ринок ― практика встановлення на новий товар відносно низкою ціни з метою залучення великої кількості покупців і завоювання великої частки ринку.
Стратегія  «зняття вершків» з ринку ― практика встановлення на знову винайдений товар максимально високої ціни, що робить вигідним сприйняття новинки лише деякими сегментами ринку, а фірмі дозволяє одержувати максимально можливий доход.
Установлення дискримінаційних цін ― продаж товару по двох або більше цінах, установлюваним безвідносно до різниці в рівнях витрат.

Установлення єдиної ціни із включеними в неї витратами по доставці ― установлення ціни по географічному принципі, коли фірма стягує із всіх замовників незалежно від їхнього  місцезнаходження ту саму ціну, приплюсовуючи до неї витрати по доставці товару.
Установлення зональних цін ― установлення цін по географічному принципі, коли всі замовники в границях зони платять ту саму сумарну ціну, а самі ціни підвищуються в міру далекості зони.
Установлення цін для стимулювання збуту ― тимчасове встановлення на товар ціни нижче прейскурантної, а іноді й нижче собівартості.
Установлення цін стосовно до базисного пункту ― установлення цін по географічному принципі, коли продавець вибирає те або інше місто як базисний пункт і стягує із всіх замовників транспортні витрати в сумах, рівних вартості доставки із цього міста незалежно від місця фактичного відвантаження товару.
Установлення цін із прийняттям на себе витрат по доставці ― практика прийняття продавцем на себе частково або повністю витрат по доставці товару з метою забезпечення одержання замовлень.
Установлення ціни ФОБ у місці походження товару — установлення ціни по географічному принципі, коли товар передається перевізникові на умовах франко-вагон, а замовник оплачує всі витрати по транспортуванню від місця знаходження підприємства до місця призначення.
Функціональна   знижка ― знижка, пропонована виробником службам руху товарів, що виконують певні функції, такі, як продаж товару, його зберігання й ведення обліку.
Глава 12
Методи поширення товарів: 

канали розподілу й рух товарів
Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Перелічити рівні й функції каналу розподілу.
2. Назвати основні варіанти каналів, якими може скористатися фірма.
3. Розповісти про те, як фірма розробляє мети руху товарів.
4. Зрівняти між собою п'ять основних видів транспортування вантажів.       
Квіткова промисловість у пошуках 

«рожевих» прибутків
Наприкінці минулого століття багато багатих родин будували на своїх ділянках теплиці, щоб насолоджуватися будинку видом й ароматом свежесрезанных квітів. Букети квітів прикрашали й офіційний прийом у величезному залі, і послеполуденный чай у вітальні.
Великомасштабне комерційне квітництво почалося в перші роки нашого століття, коли публіка завела звичку купувати свіжі квіти по різного роду випадкам. Для обслуговування цього постійно, що розширювався ринку, комерційні квіткарі стали вирощувати квіти в теплицях, побудованих прямо на окраїнах більших міст. Незабаром на сцені з'явилися оптові торговці, які узялися за доставку вирощених квітів з теплиць у квіткові магазини міст. Швидкопсувний товар дозволяв вести справу тільки в місцевому масштабі й без великого розмаху, Квіти потрібно було зрізати, доставити в місто й продати роздрібним торговцям дуже швидко, щоб до споживача вони потрапили ще свіжими.
Однак поява повітряного транспорту викликало у квітковій промисловості великі зміни. Можливість швидко перевозити квіти на більші відстані дозволила підприємцям вирощувати їх у більших кількостях у районах з теплим кліматом, таких, як Каліфорнія й Флорида, і продавати їхнім оптовим торговцям для розподілу в будь-якій частині країни.
Ще більше значення мало для квіткової промисловості поява реактивної авіації. Завдяки їй у конкурентній боротьбі на американському ринку одержали можливість брати участь і закордонних квіткарів. Приміром, більшу частину продаваних у квіткових магазинах США гвоздик і ще що не розпустилися квітів у бутонах вирощують у Колумбії. Доставка партії квітів літаком з Колумбії на Східне узбережжя коштує майже скільки ж, скільки буде коштувати доставка такої ж партії з Каліфорнії. За право продажу своїх квітів на території США колумбійським квіткарям доводиться платити мито, зате робоча сила обходиться їм набагато дешевше, ніж їхнім американським колегам. Ще однією перевагою колумбійських підприємців є клімат їхньої країнии, що тепліше клімату Каліфорнії або Флориди, де квіткарі нерідко витрачають величезні гроші на опалення теплиць. Серед інших країн, ведучих конкурентну боротьбу на американському ринку квітів, Голландія й Ізраїль. У результаті іноземної конкуренції частина американських квіткарів витиснута з ринку, а іншим довелося перемикатися на вирощування таких видів квітів, які, за їхніми відомостями, не ввозять через границю.
Квіткарі не єдині представники квіткової промисловості, хто зіштовхується у своїй діяльності із серйозними проблемами. Роздрібні торговці й оптовики стурбовані тим, що американці купують недостатньо багато квітів. В 1982 р. середній американський споживач витратив на квіти близько 20 дол. Оптовики складають провину за поганий збут на роздрібних торговців. Але багатьох магазинах квіти зберігають у холодильниках за прилавком, що, на думку оптовиків, не дозволяє розглядати товар. Вуличні торговці, навпаки, пропонують товар особою. Квіти перебувають прямо перед очами перехожих, і оптовикам хотілося б, щоб таку ж форму продажу ввели в себе й роздрібні магазини.
Оптовики затверджують, що ріст квіткової промисловості малоймовірний доти, поки роздрібні торговці не почнуть пропагувати квіти як товар повсякденного користування. Сьогодні американці звичайно купують квіти тільки для офіційних подій типу весілля й похорону. Один з роздрібних торговців ( Аль Фелли з м. Медисон, штат Висконсин, ( згодний з оптовиками. Він підрахував, що, якщо кожне з 80 тис. домогосподарств міста буде раз у тиждень купувати по одному букеті квітів вартістю 3 дол., загальний річний оборот місцевих квіткових магазинів складе близько 12 млн. дол. Фактично ж надходження за 1980 р. виразилися всього лише в сумі порядку 200 тис. дол. Для збільшення продажів американська квіткова промисловість могла б скористатися прикладом Європи. Кілька років назад у європейських споживачів була сформована звичка до повсякденних покупок квітів. «Виховний» процес складався із трьох етапів. По-перше, потрібно було так налагодити систему розподілу, щоб квіти попадали в магазини швидше, ніж раніше. По-друге, роздрібні торговці скоротили націнки, що залучило більше споживачів і дозволило їм купувати більше квітів. І нарешті, європейський роздріб став пропонувати більше широке, чим у США, розмаїтість квітів. Квіткова промисловість США могла б покористуватися з удосконалювання своєї маркетингової практики й системи розподілу на європейський манер, тому що, як смутно помітив один з оптовиків: « чиЗнаєте ви ще яку-небудь галузь, чий товар усі люблять, але ніхто не купує?»1.
Решение про вибір каналу розподілу ( одне із самих складних рішень, які необхідно прийняти керівництву. Обрані фірмою канали самим безпосереднім образом впливають на всі інші рішення в сфері маркетингу. Політика цін залежить від того, яких дилерів вибрала фірма ( великих і першокласних або середніх і рядових. Рішення про власний торговельний персонал залежать від масштабів комерційної й навчальної роботи, яку необхідно буде проводити з дилерами. Крім того, рішення фірми щодо каналів розподілу припускають видачу довгострокових зобов'язань іншим фірмам. Коли виробник вантажівок підписує угоди з незалежними дилерами, він не зможе відразу замінити їхніми власними продавцями у випадку зміни обстановки. Так що керівництво повинне вибирати канали розподілу із прицілом не тільки на сьогоднішній день, але й на передбачуване комерційне середовище дня завтрашнього.
У цій главі ми розглянемо три основних питання. 1) Яка природа каналів розподілу? 2) З якими проблемами зіштовхуються фірми при формуванні й організації роботи своїх каналів розподілу? 3) Яку роль грають рішення про організації руху товарів для залучення клієнтів і забезпечення їхньої задоволеності? У гл. 13 ми розглянемо проблеми каналів розподілу з боку роздрібних й оптових торговців.
Природа каналів розподілу
Більшість виробників пропонують свої товари ринку через посередників. Кожний з них прагне сформувати власний канал розподілу.
Канал розподілу ( сукупність фірм або окремих осіб, які приймають на себе або допомагають передати комусь іншому право власності на конкретний товар або послугу на їхньому шляху від виробника до споживача.
Навіщо потрібні посередники?

Чому виробник готовий перекласти частина роботи зі збуту на посередників? Адже це означає, що він якоюсь мірою губить контроль над тим, як і кому продають товар. І проте виробники вважають, що використання посередників приносить їм певні вигоди. Про ці вигоди й піде мова.
У багатьох виробників не вистачає фінансових ресурсів для здійснення прямого маркетингу. «Дженерал моторс», приміром, продає свої автомобілі за допомогою 18 тис. незалежних дилерів. Навіть такої корпорації було б дуже важко вишукати гроші, щоб викупити всі ці дилерські підприємства.
Для того щоб домогтися за допомогою прямого маркетингу економічності системи масового розподілу, багатьом виробникам потрібно було б стати посередниками в продажі товарів інших виробників. Наприклад, фірма «У. Ригли» порахувала б непрактичним відкриття по всій країні невеликих магазинчиков із продажу жувальної гумки, або продаж своєї гумки комівояжерами вразнос, або продаж її по поштових замовленнях. Їй довелося б продавати жувальну гумку разом з безліччю інших дріб'язків, що зрештою перетворило б її у власника або мережі аптек-закусочних, або мережі продовольчих магазинів. Так що, на думку фірми, їй набагато легше працювати через велику мережу приватних дистриб'юторів.
Але навіть якщо виробник і може дозволити собі створити власні канали розподілу, у багатьох випадках він заробить більше, якщо збільшить капіталовкладення у свій основний бізнес. Якщо виробництво забезпечує норму прибутку в 20%, а заняття роздрібною торгівлею дає, по прикидках, тільки 10%, фірма не захоче самостійно займатися роздробом.
Використання посередників порозумівається в основному їхньою неперевершеною ефективністю в забезпеченні широкої доступності товару й доведення його до цільових ринків. Завдяки своїм контактам, досвіду, спеціалізації й розмаху діяльності посередники пропонують фірмі більш того, що вона звичайно  може зробити поодинці.
На мал. 66 представлений одне з основних джерел економії, забезпечуваної завдяки використанню посередників. У частині «А» показано, як три виробники намагаються досягти трьох клієнтів методами прямого маркетингу. Цей варіант вимагає встановлення дев'яти окремих контактів. У частині «Б» показами робота також трьох виробників через один дистриб'ютора, що встановлює контакти з усіма трьома клієнтами. При такій системі потрібно встановити тільки шість контактів. От так посередники допомагають скоротити обсяг роботи, що не обходжено виконати.








П - виробник     ДО - клієнт     Д - дистриб'ютор
А. Число контактів (П х К = З х З = 9)
б. Число контактів (П + ДО = 3 + 3 = 6)
Рис. 66. Яким образом дистриб'ютор скорочує число
необхідних прямих контактів
Функції каналу розподілу
Канал розподілу ( це шлях, по якому товари рухаються від виробників до споживачів. Завдяки йому усуваються тривалі розриви в часі, місці й праві власності, що відокремлюють товари й послуги від тих, хто хотів би ними скористатися. Члени каналу розподілу виконують ряд дуже важливих функцій2. 

1. Дослідницька робота ( збір інформації, необхідної для планування й полегшення обміну. 
2. Стимулювання збуту ( створення й поширення увещевательных комунікацій про товар.
3. Установлення контактів ( налагодження й підтримка зв'язку з потенційними покупцями.
4. Пристосування товару ( припасування товару під вимоги покупців. Це стосується таких видів діяльності, як виробництво, сортування, монтаж й упакування.
5. Проведення переговорів ( спроби узгодження цін й інших умов для наступного здійснення акту передачі власності або володіння.
6. Організація руху товарів ( транспортування й складування товару.
7. Фінансування ( вишукування й використання засобів для покриття витрат по функціонуванню каналу.
8. Прийняття ризику ( прийняття на себе відповідальності за функціонування каналу.
Виконання перших п'яти функцій сприяє висновку угод, а оставшихся трьох ( завершенню вже ув'язнених угод.
Питання не в тім, потрібно чи ці функції виконувати ( потрібно, і обов'язково, ( а скоріше в тім, хто повинен їх виконувати. Всім цим функціям властиві три загальних властивості: вони поглинають дефіцитні ресурси, нерідко можуть бути виконані краще завдяки спеціалізації, можуть виконуватися різними членами каналу. Якщо частина їх виконує виробник, його витрати відповідно ростуть, а, виходить, ціни повинні бути вище. При передачі частини функцій посередникам витрати, а отже, і ціни виробника нижче. Посередники в цьому випадку повинні стягувати додаткову плату, щоб покрити свої витрати по організації робіт. Питання про те, кому варто виконувати різні функції, властивому каналу, ( це, по суті справи, питання про відносну результативність й ефективність. Якщо з'явиться можливість більш результативно виконувати функції, канал відповідно перешикується.
Число рівнів каналу

Канали розподілу можна охарактеризувати по числу складових їхніх рівнів. Рівень каналу розподілу ( це будь-який посередник, що виконує ту або іншу роботу з наближення товару й права власності на нього до кінцевого покупця. Оскільки певну роботу виконують і сам виробник, і кінцевий споживач, вони теж входять до складу будь-якого каналу. Довжина каналу ми з вами будемо позначати по числу наявних у ньому проміжних рівнів. Трохи маркетинговыx каналів різної довжини представлене на мал. 67.
Канал нульового рівня (називаний також каналом прямого маркетингу)  складається  з  виробника, що  продає  товар безпосередньо споживачам. Три основних способи прямого продажу( торгівля вразнос, посилкова торгівля й торгівля через приналежному виробникові магазини. Комівояжери фірми «Эйвон»  продають  домогосподаркам  косметику  методом  торгівлі вразнос. Фірма «Франклін минт» продає предмети колекціонування методом посилкової торгівлі, а фірма «Зингер» продає свої швейні машини через власні магазини.
Одноуровневый канал містить у собі одного посередника. На споживчих ринках цим посередником звичайно буває роздрібний торговець, а на ринках товарів промислового призначення ним нерідко виявляється агент по збуті або брокер.
Дворівневий канал містить у собі двох посередників. На споживчих ринках такими посередниками звичайно стають оптовий і роздрібний торговці, на ринках товарів промислового призначення це можуть бути промисловий дистриб'ютор і дилери.
Трехуровневый канал містить у собі трьох посередників. Наприклад, у мясоперерабатывающей промисловості між оптовим і роздрібним торговцями звичайно коштує дрібний оптовик. Дрібні оптовики купують товари у великих оптових торговців і перепродують їхнім невеликим підприємствам роздрібної торгівлі, які великі оптовики, як правило, не обслуговують.

Рис. 67. Приклади каналів розподілу різних рівнів
Існують канали й з більшою кількістю рівнів, але вони зустрічаються рідше. З погляду виробників, чим більше рівнів має канал розподілу, тим менше можливостей контролювати його.
Канали в сфері послуг

Концепція каналів розподілу має на увазі розподіл не тільки фізичних товарів. Виробники послуг й ідей також зіштовхуються із проблемою забезпечення доступності своїх пропозицій для цільових аудиторій. Для цього вони створюють «системи поширення знань», «системи забезпечення здоров'я» і т.п. Щоб охопити широко розкидану аудиторію, їм необхідно продумати як характер, так і розміщення своїх представництв.
Лікарні повинні бути розташовані географічно таким чином, щоб всі жителі регіону мали можливість одержати повне медичне обслуговування. Школи необхідно будувати поруч із місцями  проживання  дітей,  яким  треба  вчитися.  Пожежні команди  повинні   бути  розосереджені  таким   чином,   щоб пожежники могли швидко добратися до вогнищ можливих пожеж. Виборчі дільниці повинні перебувати в таких місцях, щоб до них можна було добратися й проголосувати без зайвої витрати часу, сил і засобів. У багатьох штатах існує проблема вибору місця для розміщення філій студентських городків для проживання підростаючого покоління високоосвічених людей. У містах потрібно будувати дитячі ігрові площадки й належним чином розміщати їх. Многим перенаселеним країнам потрібно будувати центри по плануванню родини, які поширювали б серед населення інформацію про способи обмеження народжуваності3.
Підприємства послуг повинні створювати власні системи розподілу, що відповідають особливостям їхніх товарів. Прикладом такого підприємства може служити авіакомпанія «Дельта эйрлайнс», про яку розповідається в урізанні 29. Каналами розподілу користуються й у процесі маркетингу «особистостей». До 1940 р. професійні коміки могли вступити в контакт із аудиторією за допомогою семи каналів: вар'єте, пристрій спеціальних подань, нічні клуби, радіо, кіно, карнавали, театри. В 50-х роках вар'єте зникло, зате з'явився новий потужний канал ( телебачення. Політичні діячі також повинні вишукувати рентабельні з фінансової точки зору канали поширення своїх обігів серед виборців ( засобу масової інформації, мітинги, бесіди за чашкою кава в обідню перерву. 

Для каналів звичайно характерне просування товару вперед. Але можна говорити й про канали зворотного ходу. Зикмунд і Стэнтоп пишуть:
Великою проблемою екології стала рециркуляція твердих відходів. І хоча їхнє повторне використання з технічної точки зору   ( справа  цілком здійсненне,  проблема  виникає при  організації руху матеріалів по каналі розподілу у зворотну сторону, при організації маркетингу сміття по каналі «зворотного ходу». Існуючі  нині   канали   «зворотного  ходу»   примітивні,   і пов'язані із цим заняттям фінансові стимули недостатні. Споживача потрібно замотивувати на зміну ролі, на перетворення у виробника, в ініціатора, що дає поштовх процесу розподілу у зворотному напрямку4.
Автори називають ряд посередників, які можуть зіграти певну роль у каналах «зворотного ходу». Це: 1) приймальні пункти виробника, 2) суспільні групи по проведенню «Днів чистоти», 3) традиційні посередники, такі, як посередники по торгівлі безалкогольними напоями, 4) фахівці зі збору сміття, 5) центри по вторинній переробці відходів, 6) сучасні «лахмітники», 7) брокери по торгівлі сміттям дли переробки, 8) централізовані склади ( підприємства по переробці відходів.
Урізання 29. Авіакомпанія «Дельта»
будує графік польотів
за принципом «маточини й спиці»
Багато років «Дельта» є самою процвітаючою у фінансовому відношенні авіакомпанією миру. Постійно лідерству фірми сприяють трохи факторів, у тому числі її вміння розробляти перспективні плани діяльності  й  неухильно  випливати  їм,  а  також прекрасні відносини із власними службовцями. Однак основною заставою успіху компанії служить, імовірно, новаторська система розподілу її товару ( маршрутних польотів.
Система, покладена в основу складання графіка польотів «Дельти», відомий як принцип «маточини й спиці». «Маточина» ( це центр системи, у м. Атланта в штаті Джорджия, де перебуває штаб-квартира компанії, а «спиці» ( авіамаршрути з Атланти в ряд міст країни. Графік польотів складений таким чином, що всі рейси малої дальності із цих міст сходяться в Атланті приблизно в те саме  час.  Рейсові літаки  прибувають у центральний пункт і відправляються з нього групами. Десять разів у добу в аеропорті Атланти здійснюють посадку з розривом у кілька хвилин по тридцятьох і більше літаків «Дельти». А через якийсь час відбувається те, що «Дельти, що служать,» називають «більшим розгоном», коли з Атланти майже одночасно відправляється по всіх маршрутах інша група в тридцять або більше літаків.
Робота системи скоординована таким чином, що пасажири, яким необхідно зробити пересадження в Атланті, прибувають туди, що коли цікавлять їхні рейси саме готуються до вильоту. Для пасажирів система «маточини й спиці» означає зручне стикування рейсів і витрату мінімального часу на пересадження. Для авіакомпанії система означає, що для польотів з пересадженнями пасажири швидше за все скористаються літаками «Дельти», а не рейсами інших фірм. Аналіз продажів за шість місяців показав, що майже 90% транзитних пасажирів, що прибули в Атлантові літаками «Дельти», продовжують політ, пересев на інші рейси «Дельти».
І проте використання такої системи сполучено з рядом потенційних проблем. Оскільки рейси скоординовані між собою, погана погода в Атланті може викликати масові затримки польотів у всій системі. Ще одним неприємним моментом є затримка із прибуттям рейсів в Атлантові. Затримка вильотів чекаючи рейсів, що спізнюються, також викликає хвилю затримок у всій системі.
Однак у цілому застосовувана фірмою «Дельта» система спрацьовує. Централізація системи обслуговування допомагає зберігати високий рівень продажів. Більшість інших авіакомпаній також з успіхом застосовують сьогодні принцип «маточини й спиці». Але справжнім майстром використання цієї системи все-таки залишається авіакомпанія «Дельта».
Поширення вертикальних 

маркетингових систем

Одним з найбільш значних подій останнього часу стала поява вертикальних маркетингових систем, що кидають виклик традиційним каналам розподілу. На мал. 68 дається порівняння двох структурних схем каналів. Типовий традиційний канал розподілу складається з незалежного виробника, одного або декількох оптових торговців й одного або декількох роздрібних торговців. Кожен член каналу являє собою окреме підприємство, що прагне забезпечити собі максимально можливі прибутки, навіть на шкоду максимальному витягу прибутку системою в цілому. Жоден зі членів каналу не має повного або досить повного контролю над діяльністю інших членів.
Вертикальна маркетингова система (ВМС), навпаки, складається з виробника, одного або декількох оптових торговців й одного або декількох роздрібних торговців, що діють як єдина система. У цьому випадку один зі членів каналу або є власником інших, або надає їм торговельні привілеї, або має міць, що забезпечує їхнє повне співробітництво. Домінуючою силою в рамках вертикальної маркетингової системи може бути або виробник, або оптовик, або роздрібний торговець5. ВМС виникли як засіб контролю за поводженням каналу й запобігання конфліктів між його окремими членами, що переслідують власні цілі. ВМС економічні з погляду своїх розмірів, мають велику ринкову владу й виключають дублювання зусиль. ВМС стали переважною формою розподілу в сфері споживчого маркетингу, де ними охоплено вже 64% усього ринку.
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Рис. 68. Порівняння традиційного каналу розподілу й вертикальної маркетингової системи 

Зараз ми з вами розглянемо три основних типи ВМС, представлених на мал. 69.
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Рис. 69. Типи вертикальних маркетингових систем

КОРПОРАТИВНІ ВМС. У рамках корпоративної ВМС послідовні етапи виробництва й розподіли перебувають в одиничному володінні. Наприклад:
Фірма «Шервин-Уильямс» має у своєму володінні й керує роботою більше 2000 підприємств роздрібної торгівлі. За наявними відомостями, 50% всіх продаваних корпорацією «Сирс» товарів надходить у її магазини з підприємств, частина акцій яких належить самій корпорації... Готельна фірма «Холидей иннс» поступово перетворюється в підприємство самозабезпечення й уже обзавелася власної ковроткацкой фабрикою, меблевою фабрикою й безліччю внутріфірмових закладів по перерозподілі товарів. Коротше кажучи, ці й інші організації являють собою потужні вертикально інтегровані системи. Називати їх «роздрібними торговцями», «виробниками» або «власниками мотелів» ( значить надмірно спрощувати складний характер їхньої діяльності й ігнорувати реальності ринку 6.
ДОГОВІРНІ ВМС. Договірна ВМС складається з незалежних фірм, зв'язаних договірними відносинами й координуючими програмами своєї діяльності для спільного досягнення більшої економії й/або більших комерційних результатів, чим це можна було б зробити поодинці. Договірні ВМС одержали поширення в саме останнім часом й є одним зі значних феноменів у господарському житті. Договірні ВМС бувають трьох типів.
Добровільні ланцюги роздрібних торговців під егідою оптовиків. Оптовики організують добровільне об'єднання незалежних роздрібних торговців у ланцюзі, які повинні допомогти їм вистояти в конкурентній боротьбі з великими розподільними мережами. Оптовик розробляє програму, що передбачає стандартизацію торговельної практики незалежних роздрібних торговців і забезпечення економічності закупівель, що дозволить всій групі ефективно конкурувати з мережами. Прикладом подібного об'єднання може служити «Союз незалежних бакалійників».
Кооперативи роздрібних торговців. Роздрібні торговці можуть взяти ініціативу у свої руки й організувати нове самостійне господарське об'єднання, що буде займатися й оптовими операціями, а можливо, і виробництвом. Учасники об'єднання будуть робити свої основні закупівлі через кооператив і спільно планувати рекламну діяльність. Отриманий прибуток розподіляється між членами кооперативу пропорційно обсягу зроблених ними закупівель. Роздрібні торговці, що не є членами кооперативу, також можуть робити закупівлі через нього, але не беруть участь у розподілі прибутків. Прикладом такого кооперативу може служити «Асоціація бакалійників».
Організації власників привілеїв. Член каналу, іменований власником привілею, може об'єднати у своїх руках ряд послідовних етапів процесу виробництва й розподіли. Практика видачі торговельних привілеїв, що одержала в останні роки стрімке поширення, є одним із самих цікавих феноменів сфери роздрібної торгівлі. І хоча основна ідея цього феномена відома давно, деякі форми практичної діяльності на основі привілеїв з'явилися зовсім недавно. Можна виділити три форми привілеїв.
Перша ( система роздрібних власників привілеїв під егідою виробника, розповсюджена в автомобільній промисловості. Наприклад, фірма «Форд» видає ліцензії на право торгівлі своїми автомобілями незалежним дилерам, які погоджуються дотримуватися певних умов збуту й організації обслуговування.
Друга ( система оптовиків-власників привілеїв під егідою виробника, розповсюджена в сфері торгівлі безалкогольними напоями. Наприклад, фірма «Кока-кола» видає ліцензії на право торгівлі на різних ринках власникам разливочных заводів (оптовикам), які закуповують у неї концентрат напоїв, газують його, розливають по пляшках і продають місцевим роздрібним торговцям.
Третя ( система роздрібних власників привілеїв під егідою фірми послуг. У цьому випадку фірма послуг формує комплексну систему, метою якої є доведення послуги до споживачів найбільш ефективним способом. Приклади таких систем зустрічаються в сфері прокату автомобілів (фірми «Херц» й «Авис»), у сфері підприємств громадського харчування швидкого обслуговування (фірми «Макдональдс», «Бергер кинг»), у мотельному бізнесі (фірми «Говард Джонсон», «Рамада инн»). Більш докладно про цю форму торговельних привілеїв буде розказане в гл. 13.
КЕРОВАНА ВМС. Керована ВМС координує діяльність ряду послідовних етапів виробництва й розподіли не через загальну приналежність одному власникові, а завдяки розмірам і моці одного з її учасників. Виробник провідного марочного товару в стані домогтися співробітництва й потужної підтримки з боку проміжних продавців цього товару. Так, корпорації «Дженерал електрик», «Проктер энд Гэмбл», «Крафт» й «Кэмпбелл суп» у стані домогтися надзвичайно тісного співробітництва із проміжними продавцями своїх товарів у справі організації експозицій, виділення торговельних площ, проведення мер стимулювання й формування політики цін.
Поширення горизонтальних 

маркетингових систем
Іншим феноменом, властивим каналам розподілу, стала готовність двох або більше фірм об'єднувати зусилля в спільному освоєнні маркетингових можливостей, що відкриваються. В окремої фірми або не вистачає капіталу, технічних знань, виробничих потужностей або маркетингових ресурсів для дій поодинці, або вона боїться ризикувати, або бачить в об'єднанні зусиль із іншою фірмою чималі вигоди для себе. Фірми можуть співробітничати на тимчасовій або постійній основі, а можуть створити окрему спільну компанію. Наприклад, у фірми «Доктор Пеппер» не вистачало потужностей по розливі свого безалкогольного напою, і вона вирішила залучити до роботи на ліцензійній основі разливочные підприємства, що співробітничали з фірмою «Кока-кола».
Поширення многоканальных 

маркетингових систем
Для охоплення тих самих або різних ринків фірми всі частіше прибігають до використання многоканальных маркетингових систем. Наприклад, чиказька фірма «Джон Смит», що займається роздрібною торгівлею меблями, продає всі асортименти меблів через власні меблеві магазини, а також через своє відділення «Хоуммейкер», що розташовує мережею складів-магазинів з демонстраційними залами. Покупці можуть придбати більшість меблевих виробів як через один, так і через другий канали, причому покупка через другий канал, як правило, обійдеться їм дешевше. Ще один приклад. Фірма «Дж. К. Пенні» володіє мережею універсальних магазинів, мережею магазинів активного збуту й мережею спеціалізованих магазинів.
У багатьох фірмах многоканальные маркетингові системи використаються для обслуговування різних замовників7. Наприклад, корпорація «Дженерал електрик» продає великі електропобутові прилади як за посередництвом незалежних дилерів (універмаги, магазини знижених цін і підприємства роздрібної торгівлі, що торгують по каталогах), так і прямо великим підрядникам, що займається житловим будівництвом. Незалежні дилери, звичайно, хотіли б припинення прямих торговельних зв'язків «Дженерал електрик» з будівельниками. Однак у виправдання своїх дій «Дженерал електрик» посилається на те, що збут будівельникам і роздрібним торговцям вимагає зовсім різних маркетингових підходів.
Співробітництво, конфлікти й конкуренція 

каналів розподілу
Між учасниками одного каналу, а також між різними каналами можуть спостерігатися й різний ступінь співробітництва, і конфлікти, і конкуренція.
Співробітництво звичайно зустрічається між членами, що входять до складу одного каналу. Виробники, оптовики й роздрібні торговці допомагають один одному, і їхнє співробітництво звичайно приносить усім більше прибутків, чим кожний з них міг би заробити окремо. Завдяки співробітництву вони одержують можливість гостріше відчути, краще обслужити й повніше задовольнити цільовий ринок.
Однак у рамках каналу нерідко виникають і конфлікти. Іноді це буває конфлікт між фірмами, що перебувають на тому самому рівні. Скажемо, багато дилерів «Форда» у Чикаго скаржаться, що деякі їхні колеги в цьому ж місті проводять агресивну цінову політику й рекламу, збільшуючи свій збут. Ряд власників привілеїв фірми «Піца инн» незадоволені, що деякі їхні колеги не дотримують рецептури й погано обслуговують відвідувачів, наносячи тим самим збиток образу фірми в цілому. У подібних випадках лідерові каналу необхідно розробити чіткі установки, дотримання яких можна було б забезпечити в примусовому порядку, і вжити оперативних заходів для якнайшвидшого дозволу конфлікту.
У конфлікт можуть вступити й представники різних рівнів того самого каналу. Наприклад, кілька років назад виник конфлікт між «Дженерал моторс» й її дилерами, коли корпорація спробувала в примусовому порядку домогтися виконання своїх установок в області технічного обслуговування, ціноутворення й реклами. А у фірми ««Кока-кола» виник конфлікт із власниками разливочных заводів, согласившимися розливати напій «Доктор Пеппер».
Конкуренція виникає між фірмами й системами, що намагаються обслуговувати ті самі цільові ринки. Наприклад, універмаги, магазини знижених цін і підприємства роздрібної торгівлі, що торгують по каталогах, ( конкуренти в боротьбі за гроші покупців електропобутових приладів. У результаті такої конкуренції споживач повинен одержати більше широкий товарний вибір, діапазон цін і послуг. Спостерігається конкуренція й між різними комплексними системами, що обслуговують конкретний ринок. Наприклад, споживачі можуть здобувати продукти харчування через традиційні канали розподілу, корпоративні мережі, добровільні ланцюги роздрібних торговців під егідою постачальників, кооперативи роздрібних торговців і системи підприємств общепита ( власників торговельних привілеїв.
Рішення про структуру каналу

Зараз ми з вами зупинимося на деяких проблемах, що встають перед виробниками при прийнятті рішень про структуру каналу. При формуванні каналу розподілу доводиться постійно погоджувати бажане з доступним. Фірма-новачок звичайно буває організацією місцевого або регіонального масштабу, що торгує на обмеженому ринку. У зв'язку з обмеженістю фінансових ресурсів вона, як правило, користується послугами вже існуючих посередників. А на будь-якому місцевому ринку чисельність посередників швидше за все невелика: кілька торговельних агентів виробників, трохи оптовиків, кілька вкорінених роздрібних торговців, кілька автотранспортних компаній і кілька складських підприємств. Вибір кращих каналів навряд чи виявиться справою складним. Складність буде, імовірно, полягати в тім, щоб переконати одного або декількох наявних на ринку посередників зайнятися роботою з новим товаром.
Якщо фірмі-новачкові повезе, їй удасться поширити свою діяльність і на інші ринки. При цьому їй знов-таки прийде працювати через уже існуючих посередників, що може означати використання каналів розподілу різних типів у різних районах. На дрібних ринках фірма може організувати збут безпосередньо роздрібним торговцям, на ринках покрупнее ( діяти через оптовиків. У сільській місцевості вона може працювати з торговцями товарами змішаних асортиментів, у міських районах ( з торговцями товарами обмежених асортиментів. В одному регіоні країни вона може надавати посередникам виняткові привілеї, оскільки всі торговці працюють тут саме на цих умовах, в іншому ( продавати свій товар через будь-які торговельні підприємства, які погодяться зайнятися ім. Таким чином, система каналів розподілу складається під впливом місцевих можливостей й умов.
Виявлення основних варіантів каналів

Припустимо, компанія-виробник визначила й свій цільовий ринок, і своє позиціювання на ньому. Тепер їй має бути виявити основні варіанти каналів з погляду типу й числа наявних у них посередників.
ТИПИ ПОСЕРЕДНИКІВ. Фірмі необхідно виявити типи існуючих посередників, які могли б забезпечити функціонування її каналу. Розглянемо наступний приклад.
Виробник іспитового встаткування створив сигнальне звукове пристосування для виявлення ненадійних механічних з'єднань у будь-яких механізмах із частинами, що рухаються. Керівництво фірми вважає, що товар знайде собі ринок у всіх галузях промисловості, що використають або випускають електричні двигуни, двигуни внутрішнього згоряння або парові двигуни. А це ( авіабудування, автомобілебудування, залізнична, консервна, будівельна й нафтова промисловість. Чисельність торговельного персоналу фірми невелика, і виникає питання, як найбільш ефективним способом охопити всі ці настільки різні галузі. За результатами обговорення керівництво зупинилося на трьох варіантах каналів розподілу.  1. Збільшення  числа штатних торговельних фахівців фірми. Це може виражатися або в призначенні торговельних представників по збутових  зонах і зобов'язанні кожному з них в обов'язок підтримки контактів з усіма потенційними покупцями у своїй зоні, або в створенні окремого штату продавців для обслуговування кожної окремої галузі промисловості. 2. Залучення сторонніх організацій як представництва виробника в різних регіонах або галузях промисловості із продажу нового іспитового обладнання. 3. Підбор дистриб'юторів у різних районах й/або галузях промисловості, згодних закуповувати новинку й торгувати нею8, і надання їм виключного права на розподіл товару, а також забезпечення дистриб'юторам відповідної норми прибутку, навчання їхніх фахівців обігу з товаром і надання підтримки при проведенні заходів щодо стимулювання збуту.
Одновременно фірмам варто вишукувати й більше прогресивні маркетингові канали. Новаторський підхід застосувала, наприклад, фірма «Конн орган компани», коли вирішила продавати свої органи через універмаги й магазини знижених цін, що залучило до них набагато більше уваги, чим при звичайній торгівлі через невеликі музичні магазини. Сміливий крок довершив й «Клуб книги місяця», вирішивши скористатися новим каналом і продавати книги по поштових замовленнях. Незабаром його прикладу пішли й інші продавці: клуби «Пластинка місяця», «Фрукт місяця» і десятки інших.
Іноді фірмі доводиться формувати зовсім не той канал, що вона предпочитает, оскільки працювати з каналом бажаної структури або занадто складно, або занадто дорого. І в ряді випадків таке рішення про формування нового каналу виявляється винятково вдалим. Наприклад, спочатку фірма «Ю. С. тайм компани» намагалася продавати свої недорогі годинники «Таймекс» через звичайні ювелірні магазини. Але більшість торговців ювелірними виробами відмовлялися мати з ними справа. Тоді фірма зайнялася пошуками інших каналів і зуміла впровадити свої годинники в магазини активного збуту. Рішення виявилося мудрим, тому що ця форма торгівлі саме початку посилено розвиватися.
ЧИСЛО ПОСЕРЕДНИКІВ. Фірмі треба буде розв'язати, яке число посередників буде використано на кожному рівні каналу. Існує три підходи до рішення цієї проблеми.
Інтенсивний розподіл. Виробники товарів повсякденного попиту й звичайних сировинних товарів, як правило, прагнуть налагодити їхній інтенсивний розподіл, тобто забезпечити наявність запасів своїх товарів у можливо більшому числі торговельних підприємств. Для цих товарів обов'язкова зручність місця придбання. Сигарети, приміром, продають більш ніж у мільйоні торговельних крапок ( тільки так можна домогтися максимально широкого подання марки й зручності для покупців.
Розподіл на правах винятковості. Деякі виробники навмисно обмежують число посередників, що торгують їхнім товаром. Гранична форма такого обмеження відомий як розподіл на правах винятковості, коли обмеженому числу дилерів надають виключні права на розподіл товарів фірми в рамках їхніх збутових територій. При цьому часто ставиться умова виняткового дилерства, коли виробник вимагає, щоб дилери, що продають його товари, не торгували й товарами конкурентів. Розподіл на правах винятковості зустрічається в практиці торгівлі новими автомобілями, деякими великими електропобутовими приладами, окремими марками жіночого одягу. Надаючи виключні права на розподіл свого товару, виробник сподівається на організацію більше агресивного й витонченого збуту, а також на можливість більше повного контролю за діями посередника в області політики цін, стимулювання,  кредитних операцій  і надання різного роду послуг. Розподіл на правах винятковості звичайно сприяє піднесенню образа товару й дозволяє робити на нього більше високі націнки.
Селективний розподіл. Метод селективного розподілу являє собою щось середнє між методами інтенсивного розподілу й розподілу на правах винятковості. У цьому випадку число приваблюваних посередників більше одного, але менше загального числа готових зайнятися продажем товару. Фірмі не потрібно розпорошувати свої зусилля по безлічі торговельних крапок, серед яких багато і явно другорядних. Вона може встановити добрі ділові відносини зі спеціально відібраними посередниками й очікувати від них зусиль по збуті на рівні вище за середнє. Селективний розподіл дає виробникові можливість домагатися необхідного охоплення ринку при більше твердому контролі й з меншими витратами з його боку, чим при організації інтенсивного розподілу.
Рішення про керування каналом

За результатами вивчення основних варіантів каналу фірма ухвалює рішення щодо його найбільш ефективній структурі. Тепер встає завдання керування обраним каналом. Керування каналом вимагає добору й мотивування індивідуальних посередників, а також наступної оцінки їхньої діяльності.
Добір учасників каналу

Виробники відрізняються друг від друга своїми здатностями залучати до роботи кваліфікованих посередників. У деяких не виникає ніяких проблем. Наприклад, фірма «Форд» без усякої праці зуміла залучити для торгівлі своєю нещасливою моделлю «Эдзел» 1200 нових дилерів. У ряді випадків необхідне число кандидатів вдається залучити, обіцяючи їм надання прав виняткового або селективного розподілу.
І навпаки, іноді виробникам доводиться додавати максимум зусиль для того, щоб залучити до роботи кваліфікованих посередників. Коли фірма «Полароид» тільки починали свою діяльність, їй не вдалося організувати продаж своїх камер у магазинах фототоварів і довелося торгувати ними через магазини активного збуту. Невеликим фірмам-виробникам продуктів харчування також буває, як правило, важко домогтися впровадження своїх товарів у бакалейно-гастрономические магазини
Мотивування учасників каналу

Посередників потрібно постійно мотивувати на виконання своїх обов'язків щонайкраще. Більшість виробників бачать основну проблему в тім, як домогтися співробітництва з боку посередника9. Для цього вони прибігають до політики батога й пряника. Як позитивних факторів мотивації ведуть мову про більше високі знижки роздробу, угодах на пільгових умовах, преміях, заліках за спільну рекламу й експонування товару, про проведення конкурсів продавців. Час від часу вони використають і негативні фактори мотивації, такі, як погрози скоротити знижки роздробу, сповільнити темпи поставок або взагалі розірвати відносини. Слабість подібного підходу полягає в тім, що виробник не вивчає по-справжньому потреби, проблеми, сильні й слабкі сторони своїх дистриб'юторів.
Більше спокушені компанії прагнуть домогтися встановлення зі своїми дистриб'юторами відносин довгострокового партнерства. Виробник чітко визначає, чого саме він хоче від дистриб'юторів і на що вони можуть розраховувати з його боку. Він прагне до згоди з ними у відношенні роздрібних політичних установок і може погодити розміри винагороди з тим, наскільки точно дотримуються дистриб'ютори цих установок. 

Найбільш прогресивний метод діяльності ( планування розподілу. Маккаммон визначає його як процес створення на плановій основі професійно керованої вертикальної маркетингової системи, що враховує потреби як виробника, так і дистриб'юторів10. У рамках служби маркетингу виробник засновує особливий відділ, що називається відділом по плануванню роботи з дистриб'юторами й займається виявленням потреб дистриб'юторів, а також розробкою програм стимулювання сфери торгівлі, покликаних допомогти кожному дистриб'юторові найбільше повно використати свої можливості. Разом з дистриб'юторами відділ намічає комерційні цілі, яких необхідно досягти, визначає рівень необхідних товарних запасів, розробляє плани використання торговельних площ й їхнього оформлення для пропаганди товару, виробляє вимоги до підготовки торговельного персоналу, становить плани реклами й стимулювання збуту. Ціль всієї цієї роботи ( наочно продемонструвати дистриб'юторам, що вони заробляють гроші завдяки тому, що є частиною ретельно продуманої вертикальної маркетингової системи.
Оцінка діяльності учасників каналу

Виробник повинен періодично оцінювати роботу дистриб'юторів за такими показниками, як виконання норми збуту, підтримка середнього рівня товарних запасів, оперативність доставки товару споживачам, відношення до ушкоджених і зниклих товарів, співробітництво з фірмою в здійсненні програм стимулювання збуту й навчальних програм, а також набір послуг, які посередник повинен надавати споживачам.
Звичайно виробник призначає посередникам певні норми збуту. Після закінчення чергового планового строку він може розіслати всім посередникам зведення з показниками торговельної діяльності кожного з них. Зведення ця повинна давати відстаючий стимул працювати краще, а передовим ( утримувати досягнуті успіхи. Показники торговельної діяльності посередників можна зрівняти й з їхніми власними показниками за попередні періоди. Нормою можна вважати середній процентний приріст показників по групі в цілому.
Виробники повинні чуйно ставитися до своїх дилерів. Той, хто не проявляє до посередників належної уваги, ризикує втратити їхню підтримку й виявитися не в ладах із законом. В урізанні 30 дається опис прав й обов'язків виробників і членів, що входять до складу їхніх каналів розподілу.
Урізання 30. Рішення про систему розподілу
і суспільно-державна політика
В основному з погляду закону, виробники вільні створювати канали розподілу будь-якої їхньої структури, що влаштовує. До речі, законодавство, що стосується каналів розподілу, має на меті гарантувати, що виробник не виявиться позбавлений можливості використання каналів у результаті тактичних маневрів інших фірм. Але це одночасно накладає на нього зобов'язання обережно  підходити  до своїм власним  діям, які   можуть  стати   обмеженням   для  інших   фірм. Більша частина законів стосується прав й обов'язків виробника й членів каналу по відношенню друг до друга після встановлення партнерства.
Виняткове дилерство. Багато виробників й оптовики люблять формувати для своїх товарів канали на правах винятковості розподілу. Виняткове дилерство вигідно обом сторонам. Виробники й оптовики одержують у своє розпорядження більше надійні торговельні підприємства без необхідності вкладати в них засобу, а дистриб'ютори ( постійне джерело поставок і підтримку з боку продавців. Однак у результаті таких дій інші виробники втрачають можливості продажу своїх товарів цим дилерам. Все це привело до того, що контракти на виняткове дилерство підпали під дію антитрестовського законодавства. Вони правочинні доти, поки не сприяють істотному ослабленню конкуренції й створенню монополії й обидві сторони вступають в угоду зовсім добровільно.
Виняткове дилерство на обговореній території. Виняткове дилерство часто припускає наявність угод про виняткові території діяльності. Продавець може погодитися не поставляти свій товар іншим дистриб'юторам на обговореній території, а покупець може зі своєї сторони погодитися продавати товар тільки в границях своєї торговельної зони. Перший варіант ( явище досить розповсюджене в практиці систем на основі торговельних привілеїв і служить одним із засобів стимулювання зусиль дилера й збільшення капіталовкладень в організацію збуту в рамках зони. Продавця ніхто юридично не змушує продавати свої товари через більше, ніж він хоче, число торговельних підприємств. Другий варіант, при якому виробник намагається обмежити торговельну діяльність дилера тільки границями його торговельної зони, став предметом пильної уваги законодавців. 

Угоди про примусові асортименти. Виробники марочного товару, що користується особливо високим попитом, іноді продають його дилерам за умови, що ті одночасно будуть здобувати й всі або деякі інші товари, що входять в асортименти. Таку практику називають нав'язуванням повних асортиментів. Подібні угоди про примусові асортименти не є незаконними самі по собі, однак якщо вони сприяють істотному ослабленню конкуренції, то виявляються незаконними з погляду антитрестовського законодавства. Дилерів у цьому випадку позбавляють можливості здійснювати вільний вибір серед постачальників товарів інших марок.
Права дилерів. Продавці вільні вибирати собі дилерів без усяких обмежень, але права на припинення відносин з обраними дилерами в ряді випадків обмежені. У цілому продавці можуть відмовитися від послуг дилерів «з поважної причини». Але вони не можуть зробити цього у випадку відмови дилерів брати участь у сумнівні з погляду закону діях, таких, як висновок деяких видів угод про винятковий дилерстве й угод про примусові асортименти.
Рішення із проблем руху товарів

Тепер ми з вами готові зайнятися проблемами руху товарів, тобто яким образом фірма організує зберігання, вантажну обробку й переміщення товарів, щоб вони виявилися доступними для споживачів у потрібний час й у потрібнім місці. Застосовувана продавцем система руху товарів робить на споживача дуже сильний вплив. Зараз ми перейдемо до розгляду природи, цілей й організаційних аспектів руху товарів.
Природа руху товарів

Основні елементи комплексу руху товарів представлені на мал. 70. Ми визначаємо рух товарів у такий спосіб: 

Рух товарів ( діяльність по плануванню, перетворенню в життя й контролю за фізичним переміщенням матеріалів і готових виробів від місць їхнього походження до місць використання з метою задоволення потреб споживачів і з вигодою для себе.
Основні витрати руху товарів складаються з витрат по транспортуванню, наступному складуванню товарів, підтримці товарно-матеріальних запасів, одержанню, відвантаженню й упакуванню товарів, адміністративних витрат і витрат по обробці замовлень. Сьогодні керівництво починає турбувати загальний рівень витрат на організацію руху товарів, які досягають 13,6% суми продажів для фірм-виробників й 25,6% для фірм ( проміжних продавців11.
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Рис. 70. Частки елементів руху товарів у відсотках до

 загальній сумі витрат на нього

Рух товарів ( це не тільки джерело витрат, але й потенційне знаряддя створення попиту. За рахунок удосконалювання системи руху товарів можна запропонувати краще обслуговування або зниження ціни, залучаючи тим самим додаткових клієнтів. Фірма губить клієнтів, коли не забезпечує поставку товару в строк. Улітку 1976 р. фірма «Кодак» розгорнула загальнонаціональну рекламну кампанію по своєму новому фотоапараті для одержання миттєвих знімків, не забезпечивши попередньо магазини достатньою кількістю товару. Споживачі виявляли, що камери в магазинах ні, і замість її купували фотоапарати «Полароид».
Мети руху товарів

Багато фірм ставлять метою руху товарів забезпечення доставки потрібних товарів у потрібні місця в потрібний час із мінімально можливими витратами. На жаль, жодна із систем руху товарів не в змозі одночасно забезпечити максимальний сервіс для клієнтів і до мінімуму скоротити витрати по розподілі товару. Максимальний сервіс для клієнтів має на увазі підтримка більших товарно-матеріальних запасів, бездоганну систему транспортування й наявність безлічі складів. Але ж все це сприяє росту витрат по розподілі. Орієнтація на скорочення витрат має на увазі дешеву систему транспортування, підтримка невеликих товарно-матеріальних запасів і наявність невеликого числа складів.
Витрати руху товарів нерідко зв'язані між собою в обернено пропорційній залежності.
• Керуючою експедиційно-транспортною службою предпочитает у всіх можливих випадках відвантажувати товар по залізниці, а не літаком. Це знижує транспортні витрати фірми. Однак через меншу швидкість залізниць оборотний капітал виявляється зв'язаним довше, затримуються платежі з боку клієнтів, і, крім того, така доставка може змусити клієнтів робити покупки в конкурентів, що пропонують більше короткі строки.
• Для відомості витрат до мінімуму відділ відвантаження використає дешеві контейнери. А це приводить до численних ушкоджень товару в шляху й викликає невдоволення споживачів.
• Керуючий службою товарних запасів воліє мати невеликі товарно-матеріальні запаси, щоб скоротити витрати на їхній зміст.  Однак  при  цьому  частішають випадки відсутності товару в наявності, росте число невиконаних замовлень, збільшується обсяг канцелярської роботи, виникає необхідність виробництва незапланованих партій товару й використання дорогих засобів його прискореної доставки. З огляду на, що діяльність по організації руху товарів сполучена з  більшими  компромісами,  необхідний системний підхід до прийняття подібних рішень.
Відправна крапка створення системи руху товарів ( вивчення потреб клієнтів і пропозицій конкурентів. Споживачів цікавлять: 1) своєчасна доставка товару, 2) готовність постачальника задовольнити екстрені потреби клієнта, 3) акуратний обіг з товаром при вантажно-розвантажувальних роботах, 4) готовність постачальника приймати назад дефектні товари й швидко заміняти їх, 5) готовність постачальника підтримувати товарно-матеріальні запаси заради клієнта.
Фірмі необхідно вивчити порівняльну значимість цих видів послуг в очах клієнтів. Наприклад, для покупців фотокопіювального встаткування велике значення мають строки сервісного ремонту. Тому корпорація «Ксерокс» розробила стандарти на надання сервісних і ремонтних послуг, по яких вона зобов'язується «привести в робочий стан апарат, що вийшов з ладу, у будь-якій крапці континентальної частини Сполучених Штатів протягом трьох годин з моменту одержання заявки на обслуговування». У відділенні технічного обслуговування корпорації працюють 12 тис. фахівців з ремонту й постачання запасними частинами.
При розробці власних стандартів на технічне обслуговування фірма повинна обов'язково враховувати стандарти конкурентів. Як правило, вона захоче надати клієнтам принаймні такий же рівень обслуговування, який пропонують конкуренти. Однак основна мета складається в забезпеченні максимального росту прибутків, а не продажів. Тому фірмі варто задуматися, які витрати спричинить організація обслуговування на високому рівні. Деякі фірми пропонують більше скромне обслуговування, зате за невисокими цінами. Інші ( більший обсяг послуг, чим у конкурентів, але стягують за них ціну з надбавкою на покриття більше високих витрат.
Як би там не було, фірма повинна сформулювати мети своєї системи руху товарів, якими можна керуватися в процесі планування. Наприклад, корпорація «Кока-кола» прагне «наблизити кока-колу на відстань витягнутої руки вашого бажання». Іноді фірми йдуть ще далі, розробляючи стандарти для кожного складового елемента системи обслуговування. Один з виробників електропобутових товарів установив наступні стандарти сервісу: 1) протягом семи днів виконувати принаймні 95% отриманих від дилерів заявок на поставку товару, 2) виконувати замовлення дилерів з точністю 99%, 3) протягом трьох годин давати відповідь на запити дилерів про положення справ з виконанням їхніх замовлень, 4) домагатися, щоб кількість товару, що ушкоджує в шляху, не перевищувало 1%.
Розробивши комплекс цілей руху товарів, фірма приступає до формування такої системи руху товарів, що забезпечить досягнення цих цілей з мінімальними витратами. При цьому треба ухвалити рішення щодо наступних основних питань: 

I.  Як варто працювати із замовниками? (обробка замовлень) 

2. Де варто зберігати товарно-матеріальні запаси? (складування)
3.  Який запас завжди повинен бути під рукою? (товарно-матеріальні запаси)
4.   Яким образом варто відвантажувати товари? (транспортування)

Зараз ми з вами розглянемо всі ці чотири аспекти і їхня значимість із погляду маркетингу.
Обробка замовлень

Рух товарів починається з одержання замовлення від клієнта. Відділ замовлень готовить рахунки-фактури й розсилає їхнім різним підрозділам фірми. Виробу, відсутні в наявності записуються в заборгованість. Вироби, що відвантажують, супроводжуються відвантажувальною й платіжною документацією. Копії відвантажувальних і платіжних документів направляються різним підрозділам фірми.
І фірма, і споживачі виявляються у вигоді, якщо всі  ці дії проводяться швидко й точно. В ідеалі торговельні представники висилають замовлення щовечора, іноді передають їх по телефоні. Відділ замовлень швидко обробляє заявки, що надійшли. Склад у найкоротший термін відвантажує товари.  У мінімальний термін оформляються й виставляються рахунки. Для всілякого прискорення циклу «замовлення ( відвантаження ( оформлення рахунку» використають комп'ютер. Наприклад, корпорація «Дженерал електрик» має систему на основі ЕОМ, що після одержання замовлення перевіряє кредитоспроможність клієнта й наявність або відсутність на складі необхідних товарів. Комп'ютер видає наказ на відвантаження, оформляє рахунок замовникові, вносить корективи в облікові дані товарних запасів, оформляє замовлення на виготовлення продукції для поповнення запасів, сповіщає торговельного представника про те, що його замовлення виконане й перебуває в шляху. І все це відбувається менше ніж за 15 секунд12.
Складування

Любою фірмі доводиться зберігати товар до моменту його продажу. Організація зберігання необхідна тому, що цикли виробництва й споживання рідко збігаються один з одним. Багато сільськогосподарських товарів виробляються в сезон, хоча попит на них постійний. Організація складського зберігання допомагає усунути ці протиріччя.
Фірмі необхідно вирішити питання про бажану кількість пунктів зберігання. Чим більше таких пунктів, тим швидше можна доставити товар споживачам. Однак при цьому ростуть витрати. Рішення про число пунктів зберігання необхідно приймати, погоджуючи між собою проблеми рівня сервісу для споживачів витрат по розподілі.
Деякі фірми зберігають частина товарного запасу на самому підприємстві або неподалік від нього, а інше ( на складах у різних частинах країни.  Фірма може або мати власні склади, або орендувати місце в складах суспільного користування. Ступінь контролю вище, якщо фірма має у своєму розпорядженні власні склади. Однак у цьому випадку склади зв'язують капітал, а при необхідності змінити місця зберігання фірма не може реагувати досить гнучко. З іншого боку, склади суспільного користування не тільки стягують плату за орендовані фірмою площі, але й роблять додаткові (платні) послуги з огляду товару, його впакуванню, відвантаженню й оформленню рахівниць-фактур. Прибігаючи до послуг складів суспільного користування, фірма має широкий вибір як місць зберігання, так і типів складських приміщень.
Фірми користуються складами тривалого зберігання й транзитних складів. На складах тривалого зберігання товар перебуває протягом середнього або тривалого відрізка часу. Транзитні склади одержують товари з різних підприємств і від різних постачальників й якомога швидше відвантажують їх у місця призначення. Наприклад, регіональна мережа роздрібних магазинів знижених цін «Уолл-март сторс, інк.» має чотири центральних транзитних склади. Один з них, площею більше 37 тис. кв. м, розташовується на ділянці площею близько 38 гектарів. Відділ відвантаження щодоби готовить до відправлення 50(60 вантажівок, що доставляють товар два рази в тиждень в усі прикріплені до складу роздрібні торговельні підприємства. Це обходиться дешевше, ніж завезення товарів у кожну торговельну крапку безпосередньо із заводів-виготовлювачів.
Старые багатоповерхові склади з тихохідними підйомниками й неефективною системою вантажно-розвантажувальних робіт випробовують конкуренцію з боку нових одноповерхових автоматизованих складів, обладнаних зробленими системами грузоо6работки, які працюють під контролем центральної ЕОМ. Для обслуговування таких автоматизованих складів вартістю 10(20 млн. дол. кожний потрібно всього кілька людей. ЕОМ читає накази про відвантаження, видає завдання навантажувачам й електричним лебідкам на пошук товару й доставку його до навантажувальних платформ й оформляє рахунку-фактури. На таких складах менше виробничих травм, нижче витрати на оплату робочої сили, менше випадків розкрадань й ушкоджень товарів і більше зроблена система керування запасами.
Підтримка товарно-матеріальних запасів

Рішення про рівень товарно-матеріальних запасів ( ще одне рішення в сфері руху товарів, що впливає на задоволеність споживачів. Діячеві ринку хотілося б, щоб фірма мала у своєму розпорядженні запаси товару, достатніми для негайного виконання всіх замовлень клієнтів. Однак підтримувати настільки більші запаси для фірми нерентабельно. У міру підвищення рівня сервісу для клієнтів витрати на підтримку товарно-матеріальних запасів стрімко ростуть. Керівництву необхідно буде знати, у чи достатній мері зростуть збут і доходи, щоб виправдати збільшення обсягу товарних запасів. Тільки після цього воно може вирішити, чи варто замовляти додаткові партії товару, а якщо замовляти, то в яких саме кількостях.
Транспортування

Фахівцям з маркетингу необхідно цікавитися, які рішення щодо транспортування товарів приймають їхні фірми. Від вибору перевізника залежить і рівень цін товарів, і своєчасність їхньої доставки, і стан товарів у момент їхнього прибуття до місць призначення. Але ж все це у свою чергу позначиться на ступені задоволеності споживачів.
При відвантаженні товарів складам, дилерам і споживачам фірма може вибирати з п'яти видів транспорту: залізничний, водний, автомобільний, трубопровідний і повітряний. Характеристики кожного із цих видів транспорту підсумовані в табл. 14. Нижче дається їхній опис.
Таблиця 14

Характеристики основних видів транспорту

	Вид транспорту
	Вантажообіг за 1980 р., млрд. тонно-миль
	В % до загального обсягу вантажообігу
	Найбільше часто перевезені товари

	Залізничний
	858,1
	30,0
	Сільськогосподарські продукти, корисні копалини, пісок, хімікати, автомобілі

	Водний
	827,2
	28,7
	Нафта, зерно, пісок, гравій, металеві руди, кам'яне вугілля

	Автомобільний
	602,0
	21,0
	Одяг, книги, комп'ютери, паперові товари

	Трубопровідний
	585,2
	20,2
	Нафта, кам'яне вугілля, хімікати

	Повітряний
	4,6
	0,1
	Прилади, швидкопсувні харчові продукти


ЗАЛІЗНИЧНИЙ ТРАНСПОРТ. Залізниці є самим великим грузоперевозчиком країни. На їхню частку доводиться 30% загальнонаціонального вантажообігу в тонно-милях. З погляду витрат залізниці ( найбільш рентабельний вид транспорту для перевезень вагонних партій вантажів навалом ( кам'яного вугілля, руди, піску, сільськогосподарської й лісової продукції ( на далекі відстані. Недавно залізниці почали збільшувати  число  послуг  з  урахуванням  специфіки  клієнтів.   Було створено нове обладнання для більше ефективної грузообработки окремих категорій товарів, платформи для перевезення автомобільних причепів (рейсовий контрейлер), стали надавати послуги в шляху, такі, як переадресування вже відвантажених товарів в інший пункт призначення прямо на маршруті й обробка товарів у ході перевезення.
ВОДНИЙ ТРАНСПОРТ. Значна кількість товарів перевозиться судами й баржами в прибережних водах і по внутрішніх водних шляхах. Вартість перевезення по воді громіздких нешвидкопсувних товарів невисокої вартості типу піску, кам'яного вугілля, зерна, нафти й металевих руд дуже мала. З іншого боку, водний транспорт самий тихохідний і нерідко підданий впливу погоди.
АВТОМОБІЛЬНИЙ ТРАНСПОРТ. Вантажний автотранспорт постійно збільшує свою частку в перевезеннях, і сьогодні на нього доводиться 21% загального вантажообігу в тонно-милях. У містах автотранспорт здійснює основну масу вантажних перевезень. Цей вид перевезень надзвичайно гнучкий відносно маршрутів і графіків руху. Вантажівки в стані перевозити товар «від дверей до дверей», рятуючи відправників від необхідності зайвих перевезень. Вантажівки (  рентабельний вид транспорту для перевезення на невеликі відстані дорогих товарів. У багатьох випадках автотранспортні тарифи конкурентно порівнянні з тарифами залізниць, але при цьому вантажівки звичайно забезпечують більше високу оперативність надаваних послуг.
ТРУБОПРОВІДНИЙ ТРАНСПОРТ. Трубопроводи ( специфічний засіб транспортування нафти, кам'яного вугілля й хімічних продуктів від місць їхнього походження до ринків. Транспортування нафтопродуктів по нафтопроводах обходиться дешевше, ніж по залізниці, але трохи дорожче, ніж по воді. Більшість трубопроводів використаються власниками для транспортування їхніх власних продуктів.
ПОВІТРЯНИЙ ТРАНСПОРТ. На частку повітряних перевезень доводиться менш 1% загального вантажообігу в країні, однак цей вид транспорту здобуває все більшу значимість. Хоча тарифи вантажних авіаперевезень набагато вище залізничних або автомобільних тарифів, транспортування по повітрю виявляється ідеальної в тих випадках, коли основне значення має швидкість й/або коли необхідно досягти віддалених ринків. Серед найбільше вантажів, що доставляють чисто по повітрю, швидкопсувні продукти (такі, як свіжа риба, живі квіти) і негроміздкі вироби високої вартості (такі, як прилади, ювелірні вироби). Фірми переконуються, що використання авіаційного транспорту дозволяє знизити необхідний рівень товарних запасів, зменшити число складів, скоротити витрати на впакування.
Вибір виду транспорту

Вибираючи засіб доставки конкретного товару, відправники візьмуть до уваги до шести факторів. У табл. 15 дається коротка порівняльна характеристика різних видів транспорту з погляду цих факторів. Так, якщо відправника цікавить швидкість, його основний вибір виявляється між повітряним й автомобільним транспортом. Якщо його ціль ( мінімальні витрати, робиться вибір між водним і трубопровідним транспортом. Найбільше вигід зв'язано, здається, з використанням автомобільного транспорту, чим і порозумівається ріст його частки в обсязі перевезень.
Таблиця 15
Оцінка видів транспорту за критеріями 

великих відправників

	Вид транспорту
	Швидкість (час доставки від дверей до дверей)
	Частота відправлень (за планом у добу)
	Надійність (дотримання графіків доставки)
	Перевізна здатність (здатність перевозити різні вантажі)
	Доступність (число географічних крапок, що обслуговують,)
	Стоимость (за тонно-милю)

	Залізничний
	3
	4
	3
	2
	2
	3

	Водний
	4
	5
	4
	1
	4
	1

	Автомобільний
	2
	2
	2
	3
	1
	4

	Трубопровідний
	5
	1
	1
	5
	5
	2

	Повітряний
	1
	3
	5
	4
	3
	5

	    П р и м е ч а н и е.   Найбільш сприятливий показник ( 1.


Завдяки контейнеризації відправники всі частіше прибігають до одночасного використання двох або більше видів транспорту. Контейнеризація ( це завантаження товару в ящики або трейлери, які легко перевантажити з одного виду транспорту на інший Рейковий контрейлер ( це перевезення з використанням залізничного й автомобільного транспорту, судновий контрейлер ( це перевезення з використанням водного й автомобільного транспорту, «рейка-судно» ( це перевезення з використанням водного й залізничного транспорту, «шосе» ( це перевезення з використанням повітряного й автомобільного транспорту. Любою змішаний вид транспортування забезпечує відправникові певні вигоди. Наприклад, рейковий контрейлер обходиться дешевше чисто автомобільних перевезень й у той же час забезпечує гнучкість і зручність.
У рішеннях про транспортування варто враховувати складні компроміси між різними видами транспорту, а також наслідку цих компромісів для інших видів діяльності в системі розподілу, таких, як складування й підтримка товарно-матеріальних запасів. Оскільки із часом відносні витрати різних видів транспорту міняються, фірмам необхідно переглядати свої схеми транспортування з метою відшукання найбільш оптимального варіанта організації руху товарів. 
Структура керування рухом товарів фірми

Тепер нам з вами ясно, що рішення про складування, підтримку товарно-матеріальних запасів і транспортуванню вимагають самої ретельної координації. Усе більше фірм засновують у себе постійні комітети, до складу яких входять керуючі, відповідальні за різні аспекти діяльності по організації руху товарів. Такий комітет на своїх регулярних засіданнях розробляє основні установки по підвищенню ефективності системи розподілу в цілому. Деякі фірми засновують у себе посада віце-президента по русі товарів, що найчастіше підкоряється віце-президентові по маркетингу або віце-президентові по виробництву, а те й безпосередньо президентові. Місце розташування відділу руху товарів у рамках структури фірми ( це вже друге питання. Головне, що фірма координує свою діяльність по організації руху товарів і маркетингову діяльність так, щоб забезпечити ринку високий ступінь задоволеності при помірних витратах зі своєї сторони.
Резюме

Рішення про вибір каналів розподілу ( одні із сам складних і відповідальних, які необхідно прийняти фірмі. Кожен канал характеризується властивими йому рівнями збуту й витрат; вибравши конкретний маркетинговий канал, фірма повинна, як правило, користуватися ним протягом досить тривалого періоду часу. Вибір каналу вплине на інші складового комплексу маркетингу й навпаки.
Кожній фірмі необхідно розробити кілька варіантів досягнення ринку. На відміну від прямого продажу ці шляхи до ринку являють собою канали з одним, двома, трьома й більше рівнями посередників. Для каналів розподілу характерні постійні, нерідко драматичні зміни. Три самі істотні тенденції останнього часу ( поширення вертикальних, горизонтальних і многоканальных маркетингових систем. Тенденції ці мають важливі наслідки з погляду співробітництва, конфліктів і конкуренції каналів розподілу.
Формування каналу вимагає вивчення основних варіантів його  можливої структури з погляду типу й числа посередників. Керування каналом вимагає добору й мотивування кваліфікованих посередників. Необхідно періодично проводити оцінку діяльності кожного окремого члена каналу, порівнюючи його минулі й нинішні показники збуту, порівнюючи його показники збуту з показниками інших членів каналу.
У міру більше широкого визнання концепції маркетингу більше уваги з боку фірм залучає до себе й концепція руху товарів. Рух товарів ( це сфера потенційно високої економії витрат і забезпечення більше повної задоволеності клієнтів. Рішення, прийняті фахівцями з обробки замовлень й організації складування, що управляють службою товарних запасів й експедиційно-транспортною службою, позначаються на рівнях витрат в інших сферах діяльності й на можливостях фірми управляти попитом. Концепція руху товарів вимагає координації всіх цих рішень у рамках якоїсь єдиної структури.   Встає  завдання  створення  системи   керування  рухом товарів,   що   дозволяла   б   забезпечувати   бажаний рівень обслуговування клієнтів з мінімальними загальними витратами.
Питання для обговорення

1. Навіщо потрібні посередники? Поясните на конкретному прикладі.
2. Канали розподілу послуг нічим не відрізняються від каналів розподілу речовинних товарів. Прокоментуйте цю заяву.
3. Проведіть розмежування між трьома основними типами вертикальних маркетингових систем. Приведіть приклади системи кожного типу.
4. Конфлікти між учасниками каналу й різних каналів усунути неможливо. Прокоментуйте цю заяву.
5. Розповідайте, які методи розподілу (інтенсивне, на правах винятковості або селективне) і чому ви вибрали б для наступних товарів: (А) годинники «Ролекс», (Б) автомобілі «Фольксваген», (В) бритвені леза «Жиллетт», (Г) парфуми «Эстэ Лодер».
6. У чому різниця між рішеннями в сфері організації руху товарів і рішеннями про вибір каналів збуту? У чому складається головна мета руху товарів?
7. Яким образом ЕОМ допомагає організації руху товарів?
8. Розповідайте, який вид транспорту ви швидше за все використали б при організації розподілу наступних товарів: (А) пиво, (Б) дорогі ювелірні вироби, (В) природний газ, (Г) сільськогосподарські машини.
Основні поняття, що зустрічаються в главі 12

Вертикальна маркетингова система (ВМС) ( сукупність виробника, одного або декількох оптових торговців й одного або декількох роздрібних торговців, що діють як єдина система, у якій один зі членів каналу або є власником інших, або надає їм торговельні привілеї, або має міць, що забезпечує їхнє повне співробітництво.
Договірна ВМС ( сукупність незалежних фірм, зв'язаних договірними відносинами й координуючими програмами своєї діяльності для спільного досягнення більшої економії й/або більших комерційних результатів, чим це можна було б зробити поодинці.
Інтенсивний розподіл ( забезпечення наявності запасів товару в можливо більшому числі торговельних підприємств.
Канал розподілу ( сукупність фірм або окремих осіб, які приймають на себе або допомагають передавати комусь іншому право власності на конкретний товар або послугу на шляху їхнього руху від виробника до споживача.
Корпоративна ВМС ( система, у якій послідовні етапи виробництва й розподіли об'єднані в рамках одноособового володіння.
Розподіл на правах винятковості ( надання обмеженому числу дилерів виключного права на розподіл товару в рамках своїх збутових зон.
Селективний розподіл ( використання більше одного, але менш загального числа посередників, готових зайнятися продажем товару.
Рух товарів ( діяльність по плануванню, перетворенню в життя й контролю за фізичним переміщенням матеріалів і готових виробів від місць їхнього походження до місць використання з метою задоволення потреб споживачів і з вигодою для себе.
Традиційний канал маркетингу ( сполучення незалежного виробника, одного або декількох оптових торговців й одного або декількох роздрібних торговців, кожний з яких являє собою окреме підприємство, що прагне забезпечити собі максимально можливі прибутки навіть на шкоду максимальному витягу прибутку іншими або системою в цілому.
Керована ВМС ( вертикальна маркетингова система, що координує діяльність послідовних етапів виробництва й розподіли завдяки не загальній приналежності одному власникові, а розмірам і моці одного з її учасників.
Глава 13
Методи поширення товарів: 

роздрібна й оптова торгівля
Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Розповісти про ролі роздрібних й оптових торговців у процесі руху товарів.
2. Перелічити п'ять видів роздрібних торговельних підприємств і привести відповідні приклади.
3. Перелічити чотири види підприємств оптової торгівлі й привести відповідні приклади.
4. Розповісти про маркетингові рішення, які доводиться приймати роздрібним й оптовим торговцям.
Роздрібна торгівля по зниженим 

цінам набирає силу

Клієнти магазина знижених цін «Спаг», що перебуває в штаті Массачусетс, не дивуються жодному з товарів, які вони можуть побачити в його стінах. Тут споживач одного чудового дня може придбати по найнижчих роздрібних цінах комп'ютери, какао-порошок «Нестле», отруту для пацюків, м'ячі для гольфа, східні килими, моторне масло й металеві ліжка з мідними набалдашниками. В інший день нічого цього може не бути, зате будуть зовсім інші товари.
Принцип успішної діяльності «Спага» полягає в тім, що магазин закуповує товари великими партіями за цінами нижче оптових і продає їхнім споживачам з дуже невеликою націнкою. Заставою прибутковості служить великий обсяг продажів. У деякі дні цей земний рай для аматорів вигідних угод відвідують до 10 тис. клієнтів.
Магазин займає три величезних примыкающих друзів до друга будинку. Товари розташовуються в ньому де тільки можна без усякої видимої системи: лежать гірками на підлозі, звисають зі стелі. Візків для складання покупок у магазині не тримають, тому що його власник Энтони Боргатти-младший на прізвисько Спагетти, звідки й бере початок скорочення «Спаг», уважає, що вони займають занадто багато коштовного місця. Боргатти воліє займати кожен квадратний сантиметр площі тими недорогими товарами, які він пропонує. При цьому йому подобається, коли товар залишає магазин якомога швидше, звільняючи місце для нових надходжень. «Оборотність товарних запасів ( це все», ( говорить Боргатти. За десятиліття існування магазина через нього, імовірно, пройшли величезні кількості товарів, раз він, за твердженням багатьох, зробив Боргатти мільйонером.
«Спаг» ( один з магазинів, що дотримується роздробі, що набирає сили в, тенденції торгівлі за цінами нижче звичайних роздрібних. Його комерційна стратегія складається в закупівлі товарів за зниженими цінами й передачі всієї цієї грошової економії споживачеві. За останні п'ять років завдяки торгівлі за зниженими цінами оборот магазина подвоївся. За прогнозом одного з фахівців з вивчення роздрібної торгівлі, протягом декількох найближчого років обсяг діяльності цього виду роздрібних підприємств буде рости на 15% щорічно. Роздрібні торговці, що продають товари за зниженими цінами, звичайно всіляко намагаються скоротити свої накладні витрати, орендуючи для своїх магазинів дешеві приміщення, наймаючи мінімальне число продавців і торгуючи тільки за готівку.
Більша група роздрібних підприємств знижених цін спеціалізується на торгівлі одягом. Ці торговці нерідко затягають споживачів, пропонуючи їм модний товар індивідуальної розробки за цінами нижче цін універмагів. «Зміст підприємства, ( говорить один з фахівців, ( полягає в тому, щоб домогтися різкого зниження ціни, оскільки на продаж пропонуються товари, що не відповідають сезону, що скопилися в надлишку, з відхиленнями від стандарту». Іноді такому роздрібному торговцеві, можливо, удасться закупити по дешевці партію модних платтів індивідуальної розробки вже через кілька тижнів після їхньої появи в універмагах.
Першим  магазином  із  цінами  нижче   звичайного   роздробу  був «Леманн», що відкрився в Бруклине в 1920 р. і торговавший жіночим одягом. Універмаги типу «Сакс на П'ятої авеню», «Бест» й «Лорд энд Тейлор», що торгували тим же самим одягом по більше високих цінах, прийшли в лють від низьких цін «Леманна». Під тиском цих впливових роздрібних підприємств виробники переконали хазяїв «Леманна» видаляти етикетки з одягу перед подачею її в торговельний зал. Ця практика дотепер збереглася у всіх магазинах мережі «Леманн».
Ще одним процвітаючим торговцем за цінами нижче звичайного роздробу є фірма «Симс», мережа магазинів якої охоплює все Східне узбережжя країни. У магазинах «Симс» етикеток не видаляють. Навпаки, як затверджує фірма у своїй рекламі по телебаченню й радіо, «якщо на виробі немає пізнаваної етикетки, його не варто купувати». Альдо Папоне, віце-президент фірми «Дейтон Хадсон», що належить постійно, що розширюється мережа, магазинів у среднезападных районах країни, сформулював цю же думку по-іншому: «Людям не потрібний дешевий біфштекс, їм потрібний біфштекс подешевше».
Мережа находящихся в основному в Каліфорнії магазинів «Пик-эн-сейв» пропонує за цінами нижче звичайного роздробу великі асортименти самих різних речей. Засновник і голова правління фірми Вільям Циммерман відшукує товари, що потерпіли невдачу на пробних ринках, товари, що вже пережили пік своєї моди, товари, що скопилися в більших кількостях. Одним із прийомів, яким Циммерман користується в процесі пошуків виробів для заповнення 78 магазинів фірми, є відвідування спеціалізованих торговельних виставок. Замість того щоб вишукувати новинки, Циммерман розпитує виробників про товари, які недавно провалилися, які він міг би скупити по дешевці. Серед останніх вигідних угод фірми «Пик-эн-сейв» ( покупка за півціни партії зеленого зубного еліксиру «Сепакол» (невдалий маркетинговий експеримент ( звичайно еліксир буває жовтого цвіту), придбання партії солнцезащитных окулярів «Кул-рей» у момент, коли фірма-виробник вирішила взагалі припинити випуск сонячних окулярів, придбання партії футболок «Йоду», коли повальним захопленням стали футболки іншого виду1.
Ця глава в основному присвячена знайомству з підприємствами, що ставляться до сфер роздрібної й оптової торгівлі в рамках економіки країни. У першій частині, присвяченій роздрібній торгівлі, ми задаємося наступними питаннями: 1) які природа й значення роздрібної торгівлі? 2) що являють собою роздрібні торговці основних видів? 3) які маркетингові рішення приймають роздрібні торговці? У другій частині глави ми розглянемо ті ж самі питання стосовно до підприємств оптової торгівлі.
Роздрібна торгівля

Природа й значення роздрібної торгівлі

Що таке роздрібна торгівля? Всім відомо, що корпорація «Сирс» ( це фірма роздрібної торгівлі. А от що можна сказати про, що стукає у двері «дамі Эйвон», про підрядника, що пропонує по телефоні послуги з ремонту будинку, про лікаря, що відвідує пацієнтів, про готель, що рекламує відпочинок у вихідні дні за низькими розцінками? Да-да, все це роздрібні торговці. Ми визначаємо, роздрібну торгівлю в такий спосіб:
Роздрібна торгівля ( будь-яка діяльність із продажу товарів або послуг безпосередньо кінцевим споживачам для їх особистого некомерційного використання.
Любое заклад, що займається цим, займається роздрібною торгівлею. Причому зовсім неважливо, як саме продаються товари або послуги (методом особистого продажу, поштою, по телефоні або через торговельний автомат) і де саме вони продаються (у магазині, на вулиці або вдома в споживача).
Роздрібна торгівля ( одна з найбільших галузей діяльності в Сполучених Штатах. Роздрібні магазини становлять приблизно 25% загального числа всіх комерційних підприємств США і є третім по величині джерелом зайнятості в країні зі штатом робітників та службовців майже 16 млн. чоловік. До складу роздробу входять понад 1,5 млн. однокрапковий і більше 340 тис. многоточечных торговельних закладів, загальний обсяг товарообіг яких склав в 1981 р. 1038 000 000 тис. дол. 2
Хто ж вони, найбільші роздрібні торговці країни? В 1981 р. у десятку найбільших роздрібних підприємств входили корпорації «Сирс Робак» з оборотом 27,3 млрд. дол., «Сэйфуэй сторс» (16,5), «До-Березень» (16,6), «Дж. К. Пенні» (11,8), «Крогер» (11,2), «Ф. У. Вулворт» (7,2), «Америкэн сторс» (7,1), «Лаки сторс» (7,2), «Федерейтед департмент сторс» (7,0) і «Агов энд Пі» (6,8 млрд. дол.)3. Найбільші роздрібні фірми ( це насамперед мережі універмагів зі змішаними асортиментами й мережі універсамів.
Будь те продаж одному із суспільних класів або масовому ринку, із плином років роздрібні торговці засвоїли думку про те, що вони діють в умовах стрімко мінливого середовища. Учорашні формули роздробу можуть не спрацювати сьогодні й уже напевно не спрацюють завтра. Куди ділися «У. Т. Грант», одна з найстарших і найбільших у країні мереж галантерейних магазинів, і «Фуд фэйр», восьма по величині мережа універсамів? Вони збанкрутували. А що відбулося з великою мережею «Агов энд Пі»? «Считавшаяся колись чи ледве не монополістичним колосом, вершителькою доль дрібних конкурентів і мішенню борців проти трестів, нині мережа «Агов энд Пі» стала схожої на порваний беззубий лев»4. А що сталося з «Монтгомери уорд», четвертої по величині мережею універмагів зі змішаними асортиментами? Вона зайнята пошуками стратегії відродження своєї колишньої слави. Навіть у корпорації «Сирс» не все в порядку.
В 70-х роках корпорація «Сирс» болісно відчула на собі наслідку змін у навколишнім оточенні. Стратегічні установки, прийняті фірмою на кожне десятиліття, починаючи з моменту її підстави в 1886 р., незмінно били в мету, і в 40-х роках корпорація витиснула з місця лідера корпорацію «Монтгомери уорд», що була старше за віком. Фірма «Сирс» робила ставку на економічний ріст у післявоєнний період, а «Монтгомери уорд» ( на економічний застій. Виправдався розрахунок фірми «Сирс». Вона відкрила сотні нових магазинів у пригородах, модернізувала свої старі магазини,  зайнялася новими видами   діяльності   страхуванням,   організацією   сберегатель ных  кас,  продажем картин.  Особливо превстигла корпорація на початку 70-х років, після чого ухвалила рішення щодо повороті своєї стратегічної лінії від розширення сфери послуг до підняття їхнього якісного рівня. Вона вирішила зосередити свої зусилля на заможних покупцях, поповнивши номенклатуру высококакачественными товарами й навіть модними товарами індивідуальної розробки. Однак час змін був обраний невдало. Бум обернувся порожнім галасом, а покупці так і не захотіли платити більше високі ціни. Замість цього вони стали робити покупки в магазинах фірми «До-Березень» й інших торговців, що пропонувала товари йз знижкою. Не залучив новий підхід і нові заможні покупці. В 1974 р. уперше за 13 років корпорація «Сирс» випробувала різке падіння прибутків ( на цілих 24,8%. В 1976 р. її прибутку від роздрібної торгівлі досягли рекордного рівня ( 441,2 млн. дол., а потім знову пішли вниз ( до 363,9 млн. дол. в 1977 р. й 330,7 млн. дол. в 1978 р. 5
Що ж робить корпорація в 80-х роках для відновлення свого колишнього положення? Вона стала дотримуватися наступних стратегічних підходів: визнавши, що самий стійкий ринок ( це «американці середнього класу», «Сирс» більше не женеться за збільшенням числа заможних покупців. Замість цього корпорація зміцнює відносини зі своїми нинішніми покупцями за допомогою кредиту й орієнтує свої товари й послуги саме на цей ринок. Наприклад, в 1981 р. корпорація «Сирс» придбала фірму із продажу нерухомості й інвестиційну компанію спеціально для того, щоб запропонувати їхньої послуги своїм клієнтам. І ще одна зміна: сьогодні «Сирс» торгує у своїх магазинах джинсами й одягом марки «Леви Страусс».
Сучасному роздрібному торговцеві необхідно уважно стежити за ознаками змін і бути готовим до переорієнтування своєї стратегії ( і краще раніше, ніж пізніше. Однак ухвалене рішення про зміну стратегії не так-те легко виконати. Великий роздрібний торговець нерідко прив'язаний до власних політичних установок, які керівництво вважає «звичайним здоровим глуздом». І крім того, він прив'язаний до власного суспільного образа, що зберігається у свідомості споживачів ще довго після того, як сам магазин уже змінився.
Багато в роздробі й маленьких «сімейних» магазинчиков. Закладу дрібних роздрібних торговців відіграють важливу роль у силу декількох  причин.   1. У  них  часто   з'являються   нові   форми роздрібної торгівлі, які пізніше переймають і великі магазини. 2. Вони більше зручні для споживача, оскільки зустрічаються   практично   скрізь.   3. Нерідко   вони   відрізняються   більшим ступенем пристосовності й надають споживачеві більше індивідуалізовані  послуги.  4. Вони  дають  покупцям  можливість відчути себе господарями становища.
Види роздрібних торговельних підприємств

У США налічуються мільйони роздрібних торговельних самих різних розмірів і форм. Більше того, постійно виникали нові форми роздрібної торгівлі, що вбирають у себе певні риси старих форм, наприклад сучасний магазин мережі «K-Mapт» сполучає в собі риси універсаму й магазина знижених цін. Оскільки різним споживачам  подобаються різні форми торгівлі,  можливо  одночасне  існування  й  успіх підприємств із різними рівнями послуг для споживачів. На мал. 71 представлено чотири рівні обслуговування й зазначені торговельні заклади, що звичайно практикують ці рівні.
Роздрібні торговельні підприємства самообслуговування стали стрімко рости в країні як результат депресивного стані економіки в 30-і роки. Сьогодні послугами роздрібних магазином самообслуговування користуються представники всіх шарів суспільства, особливо при придбанні товарів повсякденного попиту й деяких   товарів   попереднього   вибору.   Самообслуговування є  основою  будь-якої  торгівлі  йз  знижкою.  Заради  економії багато споживачів готові самостійно займатися пошуком, порівнянням і вибором товару.
Роздрібні торговельні підприємства з вільним добором товаром мають продавців, до яких при бажанні можна звернутися за  сприянням.  Клієнт  завершує  угоду,  підходячи  до  продавцеві й розплачуючись із ним за покупку. Накладні витрати в магазинів з вільним добором товарів трохи вище, ніж у магазинів самообслуговування, у зв'язку з необхідністю змісту додаткового персоналу.

	Скорочення числа послуг
	
	Ріст числа послуг

	Самообслуговування
	Вільний добір товарів
	Обмежене обслуговування
	Повне обслуговування

	Мінімальне число надаваних послуг Привабливість цін 

Торгівля основними товарами постійного попиту Торгівля товарами повсякденного попиту
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Торгівля основними товарами постійного попиту Торгівля товарами повсякденного попиту

	Невелика розмаїтість послуг 

Торгівля товарами попереднього вибору

	Широка розмаїтість послуг 

Торгівля модними товарами 

Торгівля товарами особливого попиту


	Роздрібні магазини-склади 

Бакалейно-гастрономические магазини 

Магазини знижених цін Підприємства посылторга 

Торговельні автомати
	Магазини знижених цін 

Галантерейні магазини Підприємства посылторга


	Торгівля вразнос Універмаги Продаж по телефоні Галантерейні магазини

	Спеціалізовані магазини Універмаги



Рис. 71. Класифікація роздрібних торговців по  показниках 

обсягу послуг для споживачів
Роздрібні торговельні підприємства з обмеженим обслуговуванням, подібні тим, що зустрічаються в мережах типу «Сирс», забезпечують покупцеві більше високий рівень допомоги з боку торговельного персоналу, оскільки в таких магазинах продають більше товарів попереднього вибору й покупцям потрібно більше інформації. Крім того, у цих магазинах споживачам пропонують послуги у вигляді продажу в кредит і прийому назад куплених товарів, звичайно відсутні в магазинах з більше обмеженим рівнем обслуговування. Так що експлуатаційні витрати в цих магазинів вище.
Роздрібні торговельні підприємства з повним обслуговуванням, такі, пак фешенебельні універмаги, мають продавців, готових особисто допомогти покупцеві на всіх етапах процесу пошуку, порівняння й вибору товару. Споживачі, що бажають, щоб їх «обслуговували», предпочитают саме такі магазини. Більші витрати на зміст обслуговуючого персоналу, більше високий відсоток у їхній номенклатурі товарів особливого попиту й товарів уповільненого збуту (модні вироби, ювелірні вироби, кінокамери), більше ліберальний підхід до практики повернення куплених товарів, використання різних схем кредитування, забезпечення безкоштовної доставки покупок, технічне обслуговування товарів тривалого користування вдома й надання покупцям додаткових зручностей у вигляді кімнат відпочинку й ресторанів ( все це обертається для подібних магазинів високими накладними витратами. Не дивно тому, що протягом декількох останніх десятиліть число роздрібних закладів з повним обслуговуванням неухильно скорочується.
При описі типів роздрібних підприємств ми будемо класифікувати їх на основі декількох вихідних параметрів: пропоновані товарні асортименти, відносна увага до цін характер торговельного  обслуговування, приналежність магазина  й різновид концентрації магазинів. Типи роздрібних торговельних підприємств перераховані в табл. 16, а їхній опис дається нижче.
Таблиця 16

Різні способи класифікації підприємств 

роздрібної торгівлі

	Пропоновані товарні асортименти
	Відносна увага до цін
	Характер торговельного обслуговування
	Приналежність магазина
	Різновид концентрації магазинів

	Спеціалізований магазин
	Магазин знижених цін
	Торгівля із замовленням товару поштою або по телефоні
	Корпоративная мережа
	Центральний діловий район

	Універмаг

Універсам

Магазин товарів повсякденного попиту
	Магазин^-магазин-склад-магазин

Магазин-демзал, що торгує по каталозі
	Торговельні автомати

Служба замовлень із знижкою
	Добровільна мережа роздрібних торговців і кооператив роздрібних торговців
	Регіональний торговий центр

Районний торговий центр

	Комбінований універсам, універсам широкого профілю, торговельний комплекс
	
	Торгівля вразнос
	Споживчий кооператив

Об'єднання власників привілеїв
	Торговий центр мікрорайону

	Роздрібне підприємство слуг
	
	
	Роздрібний конгломерат
	


ПРОПОНОВАНІ ТОВАРНІ АСОРТИМЕНТИ. Першим параметром класифікації роздрібних торговельних закладів є пропонований ними товарні асортименти. Існують бакалійні, гастрономічні, винні, меблеві магазини й т.д. У більше широкому змісті ми можемо говорити про широту й насиченість асортиментів, виділяючи по цих ознаках основні типи магазинів. Найбільш важливими є спеціалізовані магазини, універмаги, універсами, магазини товарів повсякденного попиту й універсами широкого профілю.
Спеціалізовані магазини. Спеціалізований магазин пропонує вузькі асортименти товарів значної насиченості. Прикладами спеціалізованих роздрібних підприємств можуть служити магазини одягу, спорттоварів, меблеві, квіткові й книгарні. Спеціалізовані магазини можна додатково підрозділити по ступені вузькості пропонованих асортиментів. Магазини одягу ( це магазин відособлених повних асортиментів, магазин чоловічого одягу ( це магазин з обмеженими асортиментами, а магазин, що торгує чоловічими сорочками, які зшиті на замовлення, ( це узкоспециализированный магазин. На думку ряду фахівців, швидше всього в майбутньому буде рости число узкоспециализированных магазинів, що використають переваги сегментування ринку, вибору цільових сегментів і спеціалізації товару. Уже є магазини, які торгують тільки спортивним взуттям, тільки одягом для високих чоловіків (в основному джинсами) або тільки калькуляторами.
Останнім часом поширення спеціалізованих магазинів пов'язане з бумом торгових центрів, що звичайно складаються із двох-одного-двох універмагів і безлічі спеціалізованих магазинчиков. На частку цих магазинчиков нерідко доводиться 60(70% всієї площі торгового центра. Більшість спеціалізованих магазинів дотепер належить незалежним торговцям, однак швидко росте й число спеціалізованих магазинних мереж. Найбільш процвітаючі спеціалізовані магазини концентрують свої зусилля на повнім задоволенні потреб конкретних цільових ринків.
Магазин «Лимитед» спеціалізується на торгівлі модним одягом для жінок у віці від 18 до 35 років, які готові заплатити ледве більше, аби тільки виглядати як треба. Товар представляють покупницям у вигляді ретельно підібраних комплектів. Співробітниці магазина одягнені по останній моді. Вони того ж віку, що й представниці цільового ринку, а сам магазин пронизаний духом сучасності. Точно визначивши свій цільовий ринок, «Лимитед» може вивчати запити модниць вікової групи від 18 до 35 років, проводити попередні випробування новинок моди, надавати цим новинкам образ унікальності, точно націлювати рекламу й розподіляти ці новинки по торгових центрах.
Однак спеціалізований магазин може виявитися в неприємному положенні, якщо товари його асортиментів втратять популярність. Про одному з подібних прикладів розповідається в урізанні 31.
Урізання 31. Завмираючий бум стерео
В 70-х роках магазини стереоаппаратуры переживали діловий бум. Магазини типу «Тік ганьби-фай», «Пасифик стерео» й «Плейбэк» розрослися в прибуткові мережі, що торгують тільки стереооборудованием. Більшість покупців ( молодь, і в першу чергу студенти коледжів. Однак сьогодні багато цих магазинів або вже закрилися, або несуть важкі фінансові збитки.
Причини падіння збуту стереоаппаратуры порозуміваються змінами як в економіці, так й в електронній техніці. Нині в молоді, як правило, менше вільних грошей, чим було десять років тому. Але мабуть, однієї з безпосередніх причин краху стереобума стала поява великої кількості електронних виробів, доступних для всіх, кому вони по кишені. Студенти коледжів з однаковою ймовірністю можуть витратити свої гроші як на покупку відеотехніки або персональних комп'ютерів, так і на покупку стереоаппаратуры.
Серед магазинів стереоаппаратуры вижили тільки ті, що розширили свої товарні асортименти й змінили свої маркетингові стратегії. У магазинах фірми «Тім сентрал, інк.» зі штаб-квартирою в м. Миннеаполисе, крім стереоаппаратуры, продають нині побутові комп'ютери, відеотехніку й телефонні апарати. Замість фокусування своєї реклами на студентах коледжів фірма націлює її на людей постарше ( власників власних будинків. Нью-йоркська фірма «Крейзи Эдди, інк.» також розширила свої асортименти за рахунок включення в нього  інших видів електронних виробів.
На жаль, відеотехніка й комп'ютери ставлять перед роздрібними торговцями цілий ряд нових проблем. У зв'язку з тим, що за останні кілька років ціни на відеотехніку різко впали, багато роздрібних торговців змушені прибігати до цінової конкуренції. У той час як роздрібні націнки на стереоаппаратуру досягають 30(35%, на відео техніку вони становлять усього 10(15%. Одночасно торговці, що пропонують різноманітні вироби електроніки, зіштовхуються із твердою конкуренцією з боку груші нових  магазинів,  які спеціалізуються тільки на продажі комп'ютерів. Магазини із продажу комп'ютерів можуть запропонувати покупцям і більше широкий вибір,  оскільки мають справа з товаром тільки одного виду. І більше низькі ціни. Деяка розрада роздрібним торговцям доставляє продаж телефонних апаратів, оскільки роздрібна націнка на них вище, ніж на інші товари.
Сьогодні вже недостатньо продавати тільки стереоаппаратуру. Роздрібні торговці змушені або перетворювати свої магазини в «електронні універсами», або сходити зі сцени.
Універмаги. Універмаг пропонує кілька асортиментних груп товарів ( звичайно одяг, предмети домашнього побуту, господарські товари. Кожною асортиментною групою займається спеціальний відділ універмагу на чолі зі своїми закупниками або торговцями.
Деякі фахівці вважають, що універмаг виріс на фундаменті магазина змішаних товарів (оскільки в ньому торгують товарами декількох асортиментних груп). На думку інших, універмаг ( спадкоємець магазина текстильних товарів (оскільки багато засновників універмагів до цього минулого власниками магазинів текстильних товарів). Першим в історії універмагом уважається «Бон марші», заснований у Парижу в 1852 р. 6 Він увів у практику торгівлі чотири новаторських принципи: 1) низькі націнки й прискорений оборот товарів, 2) вказівка й виставляння на загальний огляд цін товарів, 3) заохочення покупців на спокійний огляд товарів без усякого тиску на них або зобов'язання здійснення покупки, 4) ліберальне відношення до розбору скарг.
Серед перших американських універмагів були магазини «Джордан марш», «Мэйси», «Ванамейкер» й «Стюарт». Вони розміщалися у величезних величних будинках у фешенебельних кварталах міських центрів і сповідали концепцію «покупки на радість». Це був величезний крок уперед у порівнянні зі спеціалізованими магазинами того часу, у яких мало що виставлялося напоказ й які не заохочували практику огляду товарів покупцями.
У перші роки після другої світової війни частка універмагів у роздрібній торгівлі зменшилася, а їхня рентабельність знизилася. Багато хто тоді вважали, що універмаги як підприємства роздрібної торгівлі у своєму життєвому циклі вступили в стадію занепаду. Фахівці вказували на: 1) загострення конкуренції між універмагами, що викликало ріст витрат, 2) загострення конкуренції з боку інших типів роздрібних підприємств, особливо магазинів знижених цін, мереж спеціалізованих магазинів і роздрібних складів-магазинів й 3) інтенсивний транспортний рух, недолік місць для стоянок і виродження міських центрів, через що здійснення покупок у діловій частині міста втратило свою привабливість.
У результаті деякі універмаги закрилися, а деякі злилися. І проте універмаги борються за своє «повернення». Багато хто з них відкрили свої філії в торгових центрах пригородів з їхнім зростаючим населенням, що ростуть доходами й кращими умовами для стоянок автомобілів. Деякі універмаги для відбиття погрози з боку магазинів знижених цін завели  в  себе  «підвали   вигідних  покупок».   Інші  зайнялися реконструкцією аж до переробки частини приміщень під «модні крамниці». Дехто експериментує в сфері посылторга й торгівлі по телефоні. Ряд універмагів ( і серед них «Дейтон Хадсон» ( розширили сферу своєї діяльності, обзавівшись, зокрема, магазинами знижених цін і спеціалізованих магазинів.  Деякі універмаги скорочують число службовців, число асортиментних груп товарів і число послуг для клієнтів типу доставки покупок і продажу в кредит. Однак подібний підхід може підірвати їхню основну привабливість, а саме можливість одержати більше високоякісні послуги.
Універсами. Універсам ( це порівняно велике підприємство самообслуговування з низьким рівнем витрат,  невисоким ступенем питомої прибутковості й більшим обсягом продажів, «розраховане на повне задоволення потреб споживача в продуктах харчування, що  прально^-миють засобах  і  товарах  по  догляду за будинком» 7. Універсам може перебувати й у приватному володінні, хоча більшість їх входить до складу мереж. За даними за  1981 р., самими  великими мережами  універсамів  є  «Сэйфуэй» з оборотом   16,5 млрд.  дол.,   «Крогер» ( 11,2,   «Лаки  сторс» (  7,2, «Америкэн сторс» ( 7,1, «Агов энд Пі» ( 6,8, «Уинн-Дикси» ( 6,2 й «Джуэл» ( 5,1 млрд. дол.
Походження універсаму можна віднести до двох джерел ( відкриттю в 1912 р. Джоном Хартфордом у рамках компанії «Грейт Атлантик энд Пасифик ти» («Агов энд Пі») продовольчих магазинів, які торгували тільки за готівку й не доставляли покупок додому, і магазинам «Пиггли-Уиггли», що належали Кларенсу Сондерсу, у яких в 1916 р. уперше з'явилося самообслуговування, турнікети для проходу покупців і розрахункові вузли. Однак великої популярності універсами досягли тільки в 30-х роках. Уважається, що першим по-справжньому процвітаючим універсамом був магазин, відкритий в  1930 р. Майклом Кулленом. Це був бакалейно-гастрономический магазин самообслуговування, що торгував за готівку, що не доставляв покупок додому й имевший торговельну площу близько 560 кв. м.  на відміну від звичних для магазинів тих часів площ порядку 75 кв. м. Куллен домігся досить великого товарообігу, щоб рентабельно торгувати при валовому прибутку 9(10% із суми продажів, що становило всього половину від рівня валового прибутку продовольчих магазинів того часу. Протягом двох наступного років було відкрито 300 універсамів, а до 1939 р. їхнє число зросло приблизно до 5000 і на їхню частку доводилося вже 20% загального обсягу торгівлі бакалейно-гастрономическими товарами. Сьогодні працює більше 37 тис. універсамів, а їхня частка в торгівлі бакалейно-гастрономическими товарами становить 76%.
Успіху універсамів в 30-х роках сприяло трохи факторів. Велика депресія змусила споживачів задуматися про ціни, а підприємцям дала можливість по дешевці скуповувати товари в постачальників, що потрапили в тяжке становище, і за мінімальну плату орендувати більші приміщення. Масове поширення особистих автомобілів відсунуло проблему відстаней на другий план і сприяло поширенню звички робити покупки раз у тиждень, що послабило нестаток у послугах маленьких місцевих магазинчиков. Прогрес у виробництві холодильників дозволив й універсамам, і споживачам довше зберігати швидкопсувні продукти. Нова пакувальна техніка дала можливість запропонувати споживачеві продукти харчування » зручної для зберігання тарі й розфасовці (банках і коробках), а не виставляти їх в оптовому магазинному впакуванні (бочках або коробах). Все це стимулювало збут марочного товару за допомогою реклами, що привело до зменшення числа продавців, необхідних у магазині. І нарешті, об'єднання під одним дахом відділів бакалійних і м'ясних товарів, а також відділів сільськогосподарських продуктів уможливило здійснення всіх покупок в одному місці й стало залучати покупців здалеку, що забезпечило універсамам обсяг товарообігу, необхідний для успішної діяльності.
Для подальшого нарощування обсягів збуту універсами ужили заходів у декількох напрямках. Магазини стали більше й мають нині торговельні площі порядку 1700 кв. м, а не II00 кв. м, як у середині 50-х років. Нині більшість мереж складаються з меншого числа, але зате більших магазинів. В універсамах продають безліч найрізноманітніших товарів. В 1946 р. типовий універсам пропонував 300 різних товарів, а сьогодні ( близько 8000. Найбільше значно виросло число товарів нехарчового призначення ( ліків, що відпускають без рецепта, косметичних засобів, господарських приналежностей, журналів, книг, іграшок, на частку яких доводиться в наші дні 8% загального обороту універсамів. «Асортиментне накопичення» триває, і багато універсамів починають торгувати ліками, що відпускають по рецептах, електропобутовими товарами, грамплатівками, спортивними товарами, скобяными виробами, садово-городнім інвентарем і навіть камерами, прагнучи відшукати високоприбуткові товари для підвищення своєї рентабельності. Крім того, універсами поліпшують свої можливості за рахунок вибору більше престижних місць розташування, будівництва більше містких автостоянок, більше продуманого архітектурного рішення й оформлення інтер'єрів, подовження часу роботи й роботи з неділь, а також за рахунок пропозиції різноманітних асортиментів послуг для покупців, таких, як инкассирование чеків, пристрій кімнат відпочинку, трансляція музичних програм. Загострилася й взаємна конкуренція універсамів у сфері пропагандистської діяльності за рахунок проведення інтенсивної реклами, випуску залікових талонів, пристрою азартних ігор. А для того, щоб менше залежати від загальнонаціональних марок і збільшити свою частку прибутку, універсами перемкнулися й основному на продаж товарів під приватними марками. Одночасно росте число мережних універсамів у штатах Сонячного пояса, де темпи економічного росту вище8.
Магазины товарів повсякденного попиту.  Продовольчий магазин товарів повсякденного попиту порівняно невеликий по розмірах, перебуває в безпосередній близькості від житлового району, відкритий допізна всі сім днів у тиждень і пропонує обмежені асортименти ходових товарів повсякденного попиту з високою оборотністю. Як приклад можна послатися на магазини «Севен-илевен» й «Уайт хен пэнтриз». Тривалість роботи цих магазинів і використання їхніми споживачами в основному для здійснення покупок з метою «затикання проломів» роблять їхніми закладами з порівняно високими цінами. Однак вони задовольняють одну з істотних споживчих потреб, і люди, здається, готові платити за створюване для них зручність Чисельність магазинів товарів повсякденного попиту виросли приблизно з 2 тис. в 1957 р. до 37,8 тис. в 1981 р. А їхній товарообіг у тім же 1981 р. склав 14,1 млрд. дол. 9
У сфері роздрібної торгівлі товарами повсякденного попиту з'явилися недавно так називані «продовольчі бензоколонки». На станції техобслуговування клієнт може купити біля сотні товарів повсякденного попиту, таких, як хліб, молоко, сигарети, кава, безалкогольні напої, розплачуючись за них за допомогою кредитної картки, випущеною нафтовою компанією.
Комбіновані універсами, універсами широкого профілю й торговельні комплекси. На іншому кінці спектра роздрібних торговельних підприємств розташовується три типи магазинів, що перевищують своїми розмірами звичайний універсам. Комбінований універсам ( це різновид універсаму з асортиментами, розширеним за рахунок включення в нього ліків вільного продажу й ліків, що відпускають по рецептах. Комбінований універсам й аптека мають загальну торговельну площу в середньому порядку 5100 кв. м. Використаються три основні схеми побудови подібних підприємств. У мережі «Крогер» універсами й аптеки-закусочні знижених цін за назвою «Супер Ікс» розташовують пліч-о-пліч один з одним. Кожне із цих закладів може працювати як самостійне торговельне підприємство. Фірма «Джуэл компани» воліє мати магазин під одним дахом ( з ліками в одному кінці й продовольчих товарах в іншому, завдяки чому полегшується доступ до товарів і створюються додаткові зручності для споживачів, а заодно, імовірно, досягається й більше високий сумарний торговельний ефект, чим при розташуванні «пліч-о-пліч». У магазинах «Борман» у Детройті ліків виставлені серед продуктів харчування, щоб стимулювати більше комбінованих покупок і створювати більше високий сумарний торговельний ефект.
По розмірах торговельної площі універсам широкого профілю перевищує звичайний універсам (близько 2800 кв. м замість звичних 1700 кв. м) і прагне повністю задовольнити потреби споживача у звичайно закуповуваних харчових і нехарчових товарах. Універсами широкого профілю нерідко пропонують такі послуги, як пральня, хімчистка, ремонт взуття, инкассирование чеків, оплата рахунків, дешевий буфет10. В універсамах широкого профілю саме через розширені асортименти ціни найчастіше на 5(6% вище, ніж у звичайних універсамах. Концепцію універсаму широкого профілю починають сприймати багато провідних магазинних мереж. Наприклад, фірма «Крогер» планує побудувати 114 універсамів широкого профілю, кожний із середньою торговельною площею порядку 2800 кв. м.
Торговельний комплекс перевищує своїми розмірами навіть універсами широкого профілю, займаючи торговельну площу від 7500 до 19 500 кв. м. Торговельний комплекс (термін, що не вживається в США, але широко розповсюджений у Європі) містить у собі універсам, магазин знижених цін і роздрібний склад-магазин. Його асортименти виходить за межі товарів, що купують звичайно, і містить у собі меблі, важкі й легені електропобутові прилади, одяг і безліч інших виробів. У порівнянні з рівнем цін, звичайних для універсамів широкого профілю, торговельні комплекси практикують ціни йз знижкою. Багато товарів надходять у торговельний комплекс у тім же виді, як і на склад, прямо від виробників ( упакованими в дротові «кошики», і викладаються на пятиярусные металеві стелажі штабелями висотою 3,5(4,5 м. Поповнення запасів здійснюється за допомогою виделкових навантажувачів, які їздять по широких проходах торговельного залу прямо в годинники його роботи. Основний принцип ( масове викладення товару навалом з мінімальними зусиллями з боку торговельного персоналу комплексу. Покупцям, згодним самостійно забрати з магазина важкі побутові прилади й меблі, надається знижка. Перший торговельний комплекс був відкритий в 1963 р. фірмою «Каррефур» в одному із пригородів Парижа й відразу ж завоював успіх. Однак справжній бум відбувся наприкінці 60-х - початку 70-х років у першу чергу у Франції й ФРН, де сьогодні діє вже кілька сотень торговельних комплексів. Американські мережі поводяться обережно, воліючи відкривати нові універсами широкого профілю, хоча деякі принципи діяльності торговельних комплексів уже сприйняті рядом торговельних підприємств, таких, як магазини «Трежери» мережі «Дж. К. Пенні» і магазини «Гранд базар» фірми «Джуэл».
Роздрібні підприємства послуг. Зупинимося коротенько на комерційних підприємствах, «товарні асортименти» яких складається не з виробів, а з послуг. Роздрібні підприємства послуг ( це готелю, мотелі, банки, авіакомпанії, коледжі, лікарні, кінотеатри, тенісні клуби, кегельбани, ресторани, ремонтні служби й різні заклади по наданню особистих послуг, такі, як перукарські й косметичні салони, хімчистки й похоронні бюро. Число роздрібних підприємств послуг у США росте швидше, ніж число роздрібних торговців товарами. Банки зайняті пошуками шляхів більше ефективного поширення своїх послуг, включай використання автоматичних «касирів» й організацію згодом оплати рахунків по телефоні. Організації охорони здоров'я докорінно переглядають методи одержання й оплати медичного обслуговування. Індустрія розваг породив» комплекс «Дисней уорлд» і його наслідувачів. Фірма «X. энд Р. Блок» створила мережу власників привілеїв з бухгалтерів і фахівців з податків, готових допомогти клієнтам заплатити «дядькові Сэму» якнайменше.
ВІДНОСНА УВАГА ДО ЦІН. Класифікацію роздрібних магазинів можна робити й на основі їхнього цінового образа. Більшість магазинів пропонують товари за середніми цінами й звичайний рівень послуг для споживачів. Ряд магазинів пропонують товари й послуги підвищеної якості й по більше високих цінах. Фірма «Гуччи» виправдує свої високі ціни в такий спосіб: «Ви будете пам'ятати товари довго й після того, як забудете їхні ціни». І навпаки, магазини знижених цін продають свої товари за цінами нижче звичайних, оскільки організують свою діяльність із мінімальними витратами й пропонують менше послуг і менш високої якості. Ми зупинимося на магазинах знижених цін і породжених ними підприємствах у вигляді складів-магазинів і магазинов-демзалов, що торгують по каталогах.
Магазини знижених цін. Магазин знижених цін торгує стандартними товарами по більше низьких цінах за рахунок зниження норми прибутку й збільшення обсягів збуту. Просте використання час від часу цін із знижкою й пристрій розпродажів ще не роблять торговельне підприємство магазином знижених цін. Не роблять його таким і торгівля товарами низької якості по дешевці. Дійсному магазину знижених цін властиві п'ять особливостей: 1) він постійно торгує за цінами нижче тих, що переважають у закладах з високими націнками й невисокою оборотністю товарних запасів; 2) він наголошує на марочних товарах загальнонаціонального поширення, так що низькі ціни зовсім не припускають низької якості виробів; 3) він функціонує по методу самообслуговування при мінімумі зручностей; 4) він звичайно розташовується в районі з низьким рівнем орендної плати й залучає покупців з порівняно віддалених місць; 5) у ньому встановлене просте й функціональне торговельне встаткування11. По оцінках, в 1981 р. у США налічувалося 8282 універсальних магазина знижених цін, що мали загальний товарообіг майже 73 млрд. дол. 12
У роздрібної торгівлі за зниженими цінами довга історія. До цієї практики ще до другої світової війни прибігали добре відомі нью-йоркські універмаги знижених цін «Олександр» й «Мейс». Але справжній бум роздробу знижених цін почався наприкінці 40-х років, коли подібним чином стали продавати не тільки товари короткочасного користування (одяг, туалетні приналежності), але й виробу тривалого користування (холодильники, електропобутові прилади, пральні машини, посудомийки, кондиціонери, товари для будинку, спортивні товари). Перші післявоєнні магазини знижених цін, такі, як «Мастерс», «Корвет» й «Ту гайз», мали успіх з ряду причин. У ці роки багато товарів тривалого користування виявилися значною мірою стандартизованими, і потреба в торговельному мистецтві магазинного продавця знизилася. Більше того, з'явилася велика нова група чуйних до цін, але заможних споживачів. Магазини знижених цін працювали майже що в складських приміщеннях, у районах з низькою орендною платою, але інтенсивним людським потоком, робили мінімальна кількість послуг, проводили широку рекламу й пропонували досить широкий і глибокий асортименти марочних товарів. Їхні експлуатаційні витрати становили 12(18% від суми продажів, а не 30(40%, як в універмагів і спеціалізованих магазинів. ДО 1960 р. на частку магазинів знижених цін доводилася вже одна третина  продажів  всіх  електроприладів.  Середня  оборотність товарних запасів у них становила 14 разів у рік, а не 4 рази, як у  звичайних універмагах.
В останні роки інтенсивна конкуренція між магазинами знижених цін, а також між магазинами знижених цін й універмагами спонукала багатьох роздрібних торговців за зниженими цінами зайнятися облагороджуванням свого образа: покращилося оформлення інтер'єрів, додані нові асортиментні групи товарів, такі, як готове плаття, збільшене число надаваних послуг, включаючи инкассирование чеків і полегшення процедури повернення товарів, відкриті нові філії в приміських торгових центрах. Все це привело й до росту витрат, і до росту цін. Більше того, що конкурують із магазинами знижених цін універмаги нерідко теж знижують ціни, і розходження між цими двома типами торговельних підприємств усе більше стираються. Через зростаючі витрати й втрату своєї цінової переваги в 70-х роках припинили існування кілька великих мереж магазинів знижених цін.
Крім магазинів зі змішаними товарними асортиментами роздрібна торгівля за зниженими цінами охопила й спеціалізовані магазини. З'явилися магазини знижених цін, що торгують   спортивними   товарами,   стереоаппаратурой, книгами. Однієї з найцікавіших тенденцій стала поява продовольчих магазинів знижених цін.  В  1956 р.  мережа універсамів «Шоп-райт» відмовилася від використання залікових талонів  і  рішуче  перейшла  до  торгівлі  за зниженими  цінами. Економію забезпечували за рахунок скорочення годин роботи, відмови від другорядних послуг і торгівлі «щодня за низькими цінами». Підвищення ефективності роботи дозволило встановлювати ціни приблизно на 4% нижче, ніж у звичайних універсамах, і принесло мережі величезний успіх.
Склади-магазини. Склад-магазин ( це позбавлене всяких надмірностей торговельне підприємство знижених цін з обмеженим обсягом послуг, ціль якого ( продаж більших обсягів товарів за низькими цінами. У широкому змісті сюди ставляться й торговельні комплекси, і продовольчі магазини знижених цін, що виставляють товари прямо в контейнерах. Одна з найцікавіших форм ( меблеві склади-магазини. Традиційні меблеві магазини вже давно прибігали до розпродажів прямо зі складу, коли потрібно було позбутися від залежаних товарів, однак новою торговельною концепцією цей прийом став тільки в 1953 р. завдяки зусиллям братів Ральфа й Леона Левицев.  ДО   1977 р.  вони вже побудували 61 демонстраційний меблевий склад-магазин. Покупець попадає в склад розміром з футбольне поле, розташований де-небудь у приміському районі з низькою орендною платою. Пройшовши через все складське приміщення, де акуратними ярусами покладений весь товарний запас порядку 52 тис. виробів загальною вартістю близько 2 млн. дол., відвідувач виявляється в демонстраційному розділі, де красиво обставлено меблями біля двохсот кімнат. Споживач робить свій вибір і видає замовлення продавцеві. На той час, коли покупець розплатиться, вийде із приміщення й під'їде до вантажної секції, куплений їм товар виявляється вже напоготові. Важкі предмети можуть бути доставлені протягом декількох днів (а не декількох томливих тижнів, як при покупці у звичайному меблевому магазині) або негайно занурені в транспортний засіб клієнта.
Все це підприємство націлене на обслуговування покупців марочних меблів середнього класу вартості, який цікавлять знижені ціни й можливість негайного одержання покупки. Покупцям подобається можливість широкого марочного вибору, подобаються низькі ціни, однак, з іншого боку, вони нерідко ремствують на обмеженість послуг для клієнтів. У магазинів братів Левиц уже з'явилися конкуренти. Судити про прибутковість цих магазинів важко, оскільки в них дуже високі витрати на підтримку товарно-матеріальних запасів і більші витрати на стимулювання збуту для залучення достатнього числа клієнтів, а нерідко й надмірно велика кількість конкурентів, що діють на тих же самих ринках13.
Магазины-демзалы, що торгують по каталогах. Магазин-демзал, що торгує по каталозі, використає принципи торгівлі по каталогах плюс принципи торгівлі за зниженими цінами для збуту різноманітних асортиментів ходових марочних товарів, що продаються звичайно з високою націнкою. Серед них ювелірні вироби, механічний інструмент, валізи, камери й з. Такі магазини з'явилися наприкінці 60-х років і стали однієї із самих модних новинок роздробу, являючи певну загрозу навіть для традиційних підприємств знижених цін. В 1982 р. оборот магазинов-демзалов, що торгують по каталогах, досяг 9,27 млрд. дол., у той час як за 10 років до цього він становив усього 750 млн. дол. У цій сфері діяльності домінують такі компанії, що перебувають у суспільному володінні, як°«Бест продактс ДО », « Сервіс мерчандайз» й «Модерн мерчандайзинг». У цей час у Сполучених Штатах близько 400 компаній мають у своєму складі приблизно 2000 магазинов-демзалов, що торгують по каталогах14.
Магазины-демзалы випускають полноцветные каталоги, нерідко обсягом до 500 сторінок, доповнюючи їхніми сезонними виданнями меншого обсягу. Каталоги ці можна одержати в демонстраційному залі. Крім того, вони розсилаються поштою минулим покупцям. У каталозі зазначена прейскурантна ціна кожного виробу і його ціна йз знижкою. Клієнт може замовити товар по телефоні, оплативши  доставку,  або  під'їхати  в  демзал,  особисто  оглянути виріб і купити його з наявності.
Магазины-демзалы, що торгують по каталогах, заробляють гроші за рахунок пропозиції марочних виробів загальнонаціонального поширення в товарних категоріях, не зв'язаних про моду; за рахунок наймання торговельних приміщень у районах з низькою орендною платою; за рахунок скорочення на одну третину чисельності торговельного персоналу; за рахунок відомості до мінімуму можливостей дрібних розкрадань товарів, розміщених у вітринах, а також за рахунок торгівлі в основному за готівку.
ХАРАКТЕР ТОРГОВЕЛЬНОГО ПРИМІЩЕННЯ. Хоча переважна більшість товарів і послуг дотепер продають у магазинах, по темпах росту внемагазинная роздрібна торгівля набагато обганяє магазинну. В 1977 р. внемагазинный роздрібний оборот досяг 75 млрд. дол., або 12% суми всіх споживчих покупок. По оцінках ряду фахівців, до кінця століття на частку внемагазинной роздробу буде доводитися одна третина всієї роздрібної торгівлі товарами змішаних асортиментів15. Інші пророкують ріст заочної роздрібної торгівлі, коли споживачі будуть замовляти товари за допомогою своїх побутових комп'ютерів й одержувати покупки, не заходячи в магазин16. У цьому розділі ми розглянемо чотири форми внемагазинной роздрібної торгівлі: роздрібна торгівля із замовленням товару поштою або по телефоні, торговельні автомати, служби замовлень із знижкою, а також торгівлі вразнос і продаж вдома в ході «торговельних зустрічей».
Трояндничная торгівля із замовленням товару поштою або по телефоні. Під роздрібною торгівлею із замовленням товару поштою або  й телефону розуміють будь-яку діяльність по збуті з використанням поштових каналів або телефонних ліній для збору замовлень й/або сприяння в доставці проданих товарів. Система посылторга виникла в часи, коли клієнти стали відправляти свої замовлення виробникам або торговцям поштою. Після Громадянської війни купці намагалися стимулювати потік споживчих замовлень шляхом розсилання каталогів, у першу чергу жителям сільських районів. В 1872 р. у Чикаго виникла торговельна фірма «Монтгомери уорд», а через  14 років ( фірма «Сирс Робак».  ДО  1918 р. ці двох компанії перетворилися в гігантів посылторга, що торгують по каталогах, а всього в країні налічувалося вже близько 2500 закладів посилкової торгівлі. В 30(40-х роках нашого століття багато роздрібних підприємців згорнули свої посылторговские операції, оскільки в маленьких городках і селищах з'явилися підприємства магазинних мереж, зріс товарний потік у ці населені пункти, і одночасно виросло число автомобілів і з'явилося більше гарних доріг. Однак і сьогодні торгівля із замовленнями товарів поштою або по телефоні не тільки не випробовує спаду, а, навпаки, процвітає.
У цей час у Сполучених Штатах налічується 11 тис. підприємств посылторга із замовленням товарів поштою або по телефоні, що мають сумарний річний товарообіг понад 8 млрд. дол. Роздрібна торгівля із замовленням товару поштою або по телефоні має кілька форм.
1. Торгівля із замовленням по каталозі. Продавці звичайно розсилають каталоги обраному контингенту клієнтів або надають можливість одержати їх у своїх торговельних приміщеннях або безкоштовно, або за номінальною ціною. Такий підхід практикують підприємства посылторга зі змішаними асортиментами, що пропонують вичерпний вибір товарів. Гігант галузі ( фірма «Сирс» ( щорічно розсилає 300 млн. каталогів і має річний оборот понад 3 млрд. дол. 17 Наступна за нею корпорація «Дж. К. Пенні» щорічно продає по каталогах товарів на суму більше 1 млрд. дол. Крім усього іншого, ці гігантські роздрібні підприємства мають у своїх магазинах секції торгівлі по каталогах, а в невеликих населених пунктах ( спеціальні каталожні бюро, у яких споживач може ознайомитися з каталогами й видати замовлення. Замовлені товари відвантажуються із центральних складів у ці секції або бюро, звідки споживача сповіщають по телефоні, що замовлення прибуло і його можна одержати. Останнім часом розсиланням каталогів стали займатися й спеціалізовані універмаги типу «Нейман-Маркус» й «Сакс на П'ятої авеню», щоб активно формувати ринок споживачів вищого середнього класу на такі дорогі й нерідко екзотичні товари, як купальні халати «для нього й для неї», ювелірні вироби індивідуальної розробки, різного роду страви для гурманів (див. урізання 32).
2. Прямий маркетинг. Діяч прямого маркетингу іноді дає об'яву в газеті, журналі, по радіо або телебаченню з описом якого-небудь товару, що споживачі можуть замовити поштою або по телефоні. Для розміщення подібних оголошень він вибирає ті засоби реклами, які забезпечать надходження найбільшого числа замовлень у рамках виділених рекламних асигнувань. Такий стратегічний підхід добре спрацьовує стосовно до товарів типу грамплатівок, магнітофонних стрічок, книг і невеликих електропобутових приладів.
3. «Директ мейл». Діячі прямого маркетингу нерідко розсилають поштові відправлення ( листа, листівки, проспекти ( потенційним клієнтам, імена яких занесені в спеціальні розсильні списки найбільш імовірних покупців товарів тієї або іншої категорії. Розсильні списки закуповують у спеціалізованих брокерських фірм-постачальників. Пряма поштова реклама виявилася дуже діючої для стимулювання збуту книг, підписки на журнали й страхування. Крім того, до неї всі частіше прибігають при організації продажу новинок, одягу й навіть харчових продуктів для гурманів. Основні благодійні організації країни щорічно збирають за допомогою «директ мейл» 21,4 млрд. дол., або понад 80% всіх одержуваних ними пожертвувань 18.
4. Продажу по телефоні. Діячі прямого маркетингу всі частіше користуються телефоном для продажу чого завгодно ( від послуг з ремонту житла до підписки на газети й членства в суспільстві друзів зоопарків. Деякі практики маркетингу по телефоні створили в себе системи на основі ЕОМ, які здійснюють автоматичний набір номерів і передають у домогосподарства обігу, закладені в пам'яті комп'ютера.
Росту торгівлі із замовленням товару поштою або по телефоні сприяло трохи факторів. З надходженням все більшого числа жінок на роботу різко скоротився час, що вони можуть проводити в магазинах. Сам процес здійснення покупок у силу ряду причин став менш приємним: виросли витрати на поїздки в автомобілі; важко стало переборювати транспортні затори, а ще сутужніше знайти місце для стоянки; покупці змістилися в пригороди й стали уникати міських торговельних районів, уражених злочинністю; люди випробовують незручності від недоліку торговельних працівників у магазинах і необхідності вистоювати черги в розрахункових вузлах. Крім того, багато магазинних мереж відмовилися від торгівлі спеціалізованими виробами вповільненого збуту, надавши тим самим можливість пропонувати ці товари діячам прямого маркетингу. І нарешті, поява телефонів, по яких клієнт може подзвонити безкоштовно для себе, а також готовність закладів прямого маркетингу приймати замовлення по телефоні в нічний час або по неділях забезпечили цій формі роздрібної торгівлі більшу популярність.
Урізання 32. Торговельний каталог (
це магазин вдома
Одна з форм роздрібної торгівлі дає споживачеві можливість купувати практично що завгодно, не заходячи в магазин. Все більше число роздрібних торговців продають будь-які товари, які можна собі представити, за допомогою торговельних каталогів посылторга.
По таких каталогах ви можете замовити у фірми «И. И. Бин» «свої власні» чоботи лісоруба з підкладкою з овчини, у фірми «Викториас сикрет» ( дражливу почуття нічну сорочку, у фірми «Гарри энд Дэвид» ( самі популярні фрукти місяця, у фірми «Пфэльцер коллекшн» ( вирізку з молочної телятини. Якщо жоден із цих товарів не торкає вашої уяви, найдеться безліч інших. Що ви скажете щодо автомобіля «Корвет», зробленого в одну третину своєї натуральної величини, про зовсім непомітне пристосування для чищення унітазів, іменного, точно підігнаного по розмірі нашийника для собаки або іншої свійської тварини або про робота, що вміє грати в шахи? Адже все це ви можете замовити.
По даним недавно проведеного дослідження, обсяг торгівлі по каталогах росте приблизно на 15% щорічно, тоді як обсяг торгівлі через магазини ( усього на 3%. В 1982 р. американським споживачам було розіслано понад 5 млрд. каталоги. Інакше кажучи, у поштову скриньку середнього американського домогосподарства їх було утиснуто в середньому по 40 штук.
Покупка й продаж по каталогах створює певні вигоди як для споживача, так і для продавця. Незважаючи на те що більше половини американок нині працюють, більшість чинених у країні покупок дотепер доводиться на частку жінок. Покупка по каталозі, тобто не встаючи із крісла, забезпечує економію часу й сил у порівнянні з покупками безпосередньо в магазині, особливо для тих, у кого туго згодом. Для роздрібних торговців цей метод означає скорочення витрат на робочу силу, зменшення накладних витрат і майже повне запобігання розкрадань.
Однак успіх закладу, що торгує по каталогах, цілком і повністю залежить від добротності наявних у його розпорядженні розсильних списків. Багато роздрібних торговців домагаються найкращих результатів, коли адресують свої відправлення жителям районів з високим рівнем доходів. Бюро переписів США має у своєму розпорядженні списки, повний комплект яких коштує близько 250 тис. дол., із вказівкою поштової індексації районів країни й середнього рівня доходів у кожному із цих районів. Маючи такий список, роздрібний торговець завжди може вибрати його райони, що цікавлять, розсилання каталогів на основі показників рівня доходів.
Деякі торговці пропонують навіть свого роду каталожний варіант магазинних вітрин, коли споживач розглядає барвисті зображення предметів кричущої розкоші, пропонованих по надзвичайно високих цінах. Одна фірма запрошує вас замовити собі місце на першому комерційному польоті на космічному кораблі багаторазового користування, інша пропонує вам купити зроблені цілком з дерева дійсні «російські гори» за 2430000 дол. Універмаг «Нейман-Маркус» пропонує окремі літаки «для нього й для неї», а один магазин запропонував на продаж навіть ванну, доверху заповнену алмазами. Якщо захочете, по каталозі ви можете замовити практично всі ( від найдешевших утилітарних предметів першої необхідності до самих екстравагантних дрібничок, дрібниць і брязкіток.
Торговельні автомати. Особливо швидкими темпами росла в післявоєнні роки торгівля через торговельні автомати, оборот якої в 1980 р. виріс до 13,8 млрд. дол., що становить 1,5% загального роздрібного товарообігу. Продаж через торговельні автомати справа не нове. В одному дослідженні приводиться посилання на книгу, датовану 215 р. до н.е., у якій дається опис єгипетського монетного пристрою, що відпускав жертовну воду19. В 80-х роках минулого століття фірма «Тутти-фрутти» початку встановлювати на залізничних вокзалах перші автомати із продажу жувальної гумки. Сьогоднішні автомати далеко пішли від своїх попередників, втіливши у своїй конструкції досягнення космічної й обчислювальної техніки. Вони можуть приймати монети або купюри й видавати здачу. Через торговельні автомати стали продавати безліч різноманітних товарів, у тому числі товари повсякденного попиту імпульсної покупки (сигарети, безалкогольні напої, цукерки, газети, холодні й гарячі напої) та інші вироби (косметику, книги в паперовій обкладинці, альбоми грамплатівок, плівку, футболки, страхові поліси, крем для взуття й навіть рибальську наживку).
Торговельні автомати розташовуються на заводах, в установах, у великих магазинах, на бензозаправних станціях і навіть у залізничних вагонах-ресторанах. Належать вони, як правило, особливим фірмам, які орендують площі в найбільш сприятливих місцях і займаються обслуговуванням автоматів. За даними Національної асоціації автоматичної торгівлі, у США   налічується   понад   7 тис.   спеціалізовані   фірми, що експлуатують більше 6 млн. торговельних автоматів.
Торговельні автомати забезпечують споживачеві зручності цілодобового продажу й самообслуговування, а також скорочують можливості придбання ушкоджених товарів. Разом з тим торговельні автомати порівняно дорогий канал розподілу, і ціни продаваних через них товарів нерідко на 15(20% вище звичайних. Високі й витрати продавця, оскільки розкидані на великій території автомати вимагають частого поповнення товарами, нерідко виходять із ладу, а в ряді районів страждають від дрібних крадіжок. Споживача в основному дратують поломки, несвоєчасне поповнення автоматів товарами й неможливість повернути покупку.
Служба замовлень із знижкою. Служба замовлень із знижкою сприяє відособленим групам клієнтів ( звичайно робітникам та службовцям великих організацій, таких, як школи, лікарні, союзи й державні установи, які роблять закупівлі за цінами йз знижкою в ряду обраних для цієї мети роздрібних торговців. Споживач, що бажає придбати відеомагнітофон, одержує від служби замовлень спеціальний бланк, з яким іде до певного роздрібного торговця й купує товар із знижкою. Після цього роздрібний торговець звичайно виплачує службі замовлень невелику комісію. Так, наприклад, служба замовлень «Юнайтед байинг сервіс» має у своєму складі 900 тис. членів і надає їм право робити покупки за цінами на рівні «собівартість плюс 8%».
Торгівля вразнос. Ця форма торгівлі, початок який багато століть назад поклали мандрівні коробейники, перетворилася нині в індустрію з оборотом 6 млрд. дол. у рік. Сьогодні торгівлею вразнос за принципом «у кожні двері», у кожну установу або за принципом пристрою торговельних зустрічей вдома займаються більше 600 компаній. Один із зачинателів цієї форми торгівлі, фірма «Фуллер браш компани», дотепер має у своєму штаті близько 10 тис. комівояжерів, що продають щітки, що випускають нею,, гребені, швабри й інші вироби. Серед піонерів торгівлі вразнос можна назвати й продавців пилососів фірми «Электролюкс», і продавців біблії типу фірми «Саутвестерн компани» з м. Нэшвилл. Багато років практикують таку торгівлю фірми ( видавці енциклопедій. Лідером серед них став «Уорлд бук», що залучає до продажу енциклопедій на умовах неповного робочого дня спеціально навчених нею викладачів шкіл. Фірма «Эйвон» виступила із власною ідеєю ( ідеєю «дами Эйвон» ( друга й консультанта господарки будинку по косметиці. Її «армія» у складі 1 340000 жінок-комівояжерів у всіх частинах світла забезпечила в 1982 р. товарообіг більше 3 млрд. дол., перетворивши «Эйвон» у найбільшу косметичну фірму миру й самого великого у світі торговця вразнос. По розмаху своєї діяльності «Эйвон» у кілька разів перевершує двох наступних за нею провідних торговців вразнос ( фірми «Электролюкс» й «Таппервэр». Фірма «Таппервэр» сприяла популярності «торговельних зустрічей», коли господарка будинку запрошує до себе в гості подруг і сусідів, яким демонструють і продають товари фірми. Сьогодні фірма «Таппервэр» пропонує близько 140 різних товарів і працює через 50 тис. незалежних дилерів20.
Торговля вразнос задовольняє потреби людей з погляду зручності й прояви уваги до їхньої особистості, властивій покупці вдома. Ціни продаваних подібним чином товарів не можна назвати низькими, оскільки торгівля вразнос ( підприємство дороге саме по собі (комісія комівояжера становить від 20 до 50% суми продажів), не вважаючи витрат по найманню, організації роботи й мотивуванню торговельного персоналу. Майбутнє цієї форми роздрібної торгівлі досить невиразно. З обліком того, що нині більшість американських домогосподарств являють собою родини з одного-двох чоловік (причому обоє зайняті цілий день на роботі), знижується ймовірність застати кого-небудь будинку в денний час. А в міру подальшого поширення техніки телекомунікацій комівояжера, що торгує вразнос, може, мабуть, цілком замінити побутовий комп'ютер.
ПРИНАЛЕЖНІСТЬ МАГАЗИНА. Роздрібні торговельні заклади можна класифікувати по ознаці їхньої приналежності. Близько 80% магазинів є незалежними, і на їхню частку доводиться дві третини всього роздрібного товарообігу. Зустрічається й ряд інших форм власності: корпоративні мережі, добровільні мережі й кооперативи роздрібних торговців, споживчі кооперативи, організації власників привілеїв і роздрібні конгломерати.
Корпоративна мережа. Мережі магазинів ( один з найбільш важливих і значних феноменів роздрібної торгівлі в XX в. Мережа магазинів ( це два або більше торговельних заклади, що перебувають під загальним володінням і контролем, що продає товари аналогічних асортиментів, що мають загальну службу закупівель і збуту, а можливо, і аналогічне архітектурне оформлення21.
Спільність володіння й контролю ( основна відмітна ознака корпоративної мережі. Магазини мережі торгують товарами аналогічних асортиментів. Штаб-квартира відіграє вирішальну роль у визначенні товарних асортиментів магазинів, при видачі великих замовлень із метою одержання знижок за кількість, при розподілі товарів по окремих магазинах, при розробці політики цін, стимулювання й інших обов'язкових для всіх магазинів торговельних установок. І нарешті, для додання кожному зі своїх магазинів відмітного й пізнаваного вигляду мережі нерідко оформляють їх у єдиному архітектурному стилі.
Успіх корпоративних мереж заснований на їхній здатності домагатися цінових переваг над незалежними торговцями завдяки збільшенню обсягу продажів і зниженню розмірів націнок. Мережі забезпечують свою рентабельність декількома способами. По-перше, їхні розміри дозволяють їм закуповувати більші партії товарів, одержуючи максимальні знижки за кількість, і одночасно заощаджувати на транспортних витратах. По-друге, вони здатні створювати діючі організаційні структури, наймаючи гарних керуючих і розробляючи спеціальні методики в області прогнозування збуту, керування товарно-матеріальними запасами, ціноутворення й стимулювання. По-третє, мережі здатні поєднувати функції оптової й роздрібної торгівлі, тоді як незалежним роздрібним торговцям доводиться співробітничати з безліччю оптовиків. По-четверте, мережі заощаджують на витратах по стимулюванню збуту, закуповуючи рекламу, вигідну для своїх магазинів, і відносячи витрати на неї на більші кількості товарів. І по-п'яте, мережі дають своїм магазинам певну волю, щоб ті могли врахувати місцеві споживчі переваги й успішно вести конкурентну боротьбу на місцевих ринках.
Поряд з корпоративними існують також добровільні мережі, що представляють собою сукупність незалежних роздрібних торговців під егідою оптовика, і кооперативи роздрібних торговців, тобто групи незалежних роздрібних торговців, що об'єднали свої зусилля.
Споживчі кооперативи. Це будь-яка фірма роздрібної торгівлі, що перебуває у володінні власних споживачів. Споживчі кооперативи виникають, коли жителі тієї або іншої громади дійдуть висновку, що або вони не одержують належного обслуговування з боку місцевих роздрібних торговців, або торговці ці запитують занадто високі ціни, або пропонують товари низької якості. У цьому випадку жителі збирають гроші на відкриття власного магазина, спільно визначають принципи його діяльності й вибирають членів правління. Магазин може або встановлювати низькі ціни, або торгувати за звичайними цінами, виплачуючи членам кооперативу дивіденди залежно від обсягу чинених ними покупок. Багато процвітаючих кооперативів сформовані по ідеологічній ознаці, існують кооперативи в студентських громадах. У Сполучених Штатах налічується кілька тисяч споживчих кооперативів, однак вони так і не стали скільки-небудь значною силою в системі розподілу. А от у Європі ( і особливо в Скандинавських країнах і Швейцарії ( ситуація прямо протилежна.
Найбільш яскравим прикладом може служити швейцарський споживчий кооператив «Мигрос», на частку якого доводиться 11 % загального роздрібного товарообігу в країні. «Мигрос» був заснований в 1925 р. Готтлибом Дуттвайлером як корпоративна бакалейно-гастрономическая мережа, покликана протистояти глибоко вкоріненим конкурентам, що стягували високі націнки. Дітище Дуттвайлера виявилося настільки успішним, що в 1946 р. він перетворив мережу «Мигрос» у споживчий кооператив, продавши по одній акції кожному з 85 тис. зареєстрованих клієнтів. Сьогодні  «Митрос» ( це гігантське об'єднання з 440 магазинів-філій, 74 спеціалізованих магазинів і безлічі інших підприємств, в основному приналежним споживачам.
Організації власників привілеїв. Така організація ( це договірне об'єднання між власником привілею (це може бути виробник, оптовий торговець або організація послуг) і власниками привілеїв (це незалежні підприємці, що купують право володіння однієї або рядом крапок системи, що функціонує на основі цього привілею). Договір передбачає порядок фінансових взаємин, а також обов'язку власника привілею і її власників. Основна відмінність організацій власників привілеїв від інших договірних об'єднань (добровільні мережі й кооперативи роздрібних торговців) полягає в тому, що в основі подібних організацій звичайно лежить якийсь унікальний товар, унікальна послуга, метод підприємницької діяльності, торговельна назва, репутація або патент власника привілеїв.
В 1982 р. у США налічувалося близько 466 тис. підприємств-власників привілеїв із загальним оборотом 437 млрд. дол. Найбільше число подібного роду підприємств доводиться на бензозаправні станції (32,4%), дилерів, що торгують легковими й вантажними автомобілями (6,4), і ресторани й закусочні швидкого обслуговування (7,3%). Серед підприємств общепита швидкого обслуговування лідерами по займаній частці ринку в 1979 р. були фірми «Макдональдс» (18,1%), «Бергер кинг» (5,7), «Кентуккі фрайд чикэн» (5,5), «Вэнди» (4,1) і «Інтернешнл дэйри куин» (3,8%). Сьогодні фірма «Макдональдс» та інші організації власників привілеїв у сфері общепита швидкого обслуговування стикаються з більшими труднощами через ріст витрат на  оплату робочої сили й покупку продуктів, що змушує їх піднімати ціни для споживачів. Продовжують з'являтися й нові конкуренти, що пропонують нові види блюд, такі, як «такос» (мексиканський різновид піци) і «джайрос» (грецьке блюдо з баранини в тесті). Одні власники привілеїв починають відкривати невеликі заклади в маленьких городках і селищах, де конкуренція не так сильна. Інші влаштовуються на великих заводах, в адміністративних будинках, коледжах і навіть лікарнях. Треті експериментують із новими блюдами, які, на їхню думку, можуть сподобатися публіці й принесуть прибуток фірмі.
Роздрібні конгломерати. Роздрібний конгломерат ( це корпорація вільної форми, що поєднує кілька підприємств різнорідних напрямків і форм роздрібної торгівлі під єдиним володінням із частковою інтеграцією функцій розподілу й керування22. Найбільш типовими прикладами таких організацій є фірми «Федерейтед департмент сторз», «Эллайд сторз», «Дейтон Хадсон» й «Дж. К. Пенні». Найбільш прибутковими диверсифицированными роздрібними конгломератами є фірми «Мелвилл корпорейшн» з мережами взуттєвих магазинів «Том Макан», «Майлз» й «Вангард»; «Чесс кинг» ( з мережею з 326 магазинів модного одягу для молодих чоловіків; «Фоксмур» ( з магазинами одягу для дівчинок-підлітків і дівчин; «Клоутс Бен» ( з мережею магазинів знижених цін, що торгують жіночим одягом; «Си-ви-эс» ( з мережею магазинів санітарно-гігієнічних й косметичних товарів й «Маршалл, інк.» ( с регіональною мережею магазинів, що торгують найрізноманітнішими видами одягу з марочними назвами 23.
РАЗНОВИДНОСТЬ КОНЦЕНТРАЦІЇ МАГАЗИНІВ. Останній принцип класифікації роздрібних торговельних закладів ( кількість магазинів, з яким зіштовхується споживач, ( з одним або із групою з декількох. Сьогодні більшість магазинів концентрується в торговельних районах як через приписання місцевих органів про зонировании сфер діяльності, так і через прагнення створити споживачеві більше можливостей зробити всі необхідні покупки «за один заїзд». Сконцентровані в одному місці магазини вирішують те ж завдання, що й універсами й універмаги, що заощаджують час і сили споживача при пошуках потрібних йому товарів. Зустрічаються концентрації чотирьох основних типів, центральний діловий район, регіональний торговий центр, районний торговий центр і торговий центр мікрорайону.
Центральний діловий район. Основною формою групування роздрібних магазинів до початку 50-х років була їхня концентрація в центральних ділових районах. У кожному великому й не дуже великому місті був центральний діловий район, де розташовувалися універмаги, спеціалізовані магазини, банки й основні кінотеатри. Неподалік від цього району, а також ближче до окраїн розташовувалися більше дрібні ділові райони. Потім в 50-х роках почався відтік населення в пригороди. сталі, Що Перебралися в пригороди, менше купувати в центральному діловому районі, щоб не їздити по перевантажених вулицях, не платити за дорогі стоянки й не погіршувати екологічну обстановку в центрі міста. Центральні ділові райони прийшли в занепад, і це змусило власнику» розташованих там магазинів відкрити філії своїх підприємств у зростаючих приміських торгових центрах. Одночасно ці ж торговці спробували вдихнути нове життя й у ділову частину міста, побудувавши там пасажі й підземні стоянки й модернізувавши свої магазини. Деякі центральні ділові райони відродилися, інші ( повільно й, імовірно, необратимо ( хиріють.
Регіональні торгові центри. Торговий центр (  «група торговельних підприємств, спланованих, побудованих, владеемых і керованих як єдине ціле, що відповідають по своєму місцезнаходженню, величині й типу магазинів торговельній зоні, що обслуговує ними, і можливості, що надають у границях своєї території, для стоянки автомобілів у прямій відповідності з типами й розмірами вхідних у неї магазинів»24. Найбільш значимим серед торгових центрів є регіональний, конкуруючий як із центральним діловим районом, так і з торговими центрами мікрорайонів.
Региональный торговий центр, що поєднує від 40 до 100 і більше магазинів, ( це свого роду ділова частина міста в мініатюрі. Щоб бути рентабельним, такий центр повинен обслуговувати від ста тисяч до мільйона чоловік, що живуть у радіусі напівгодини їзди від нього. У своєму первісному виді регіональний торговий центр нерідко складався із двох великих універмагів по кінцях торговельної вулиці, а між ними розташовувалася група спеціалізованих магазинів. Таке розміщення заохочувало порівняльні покупки, тому що в спеціалізованих магазинах, як правило, продавали товари, що конкурують із предлагавшимися в універмагах. Так, споживач, що бажає придбати пару джинсів, міг  зрівняти умови їхньої покупки в розташованих поруч магазинах «Сирс», «Лорд энд Тэйлор», «Джаст джинс», «Гэп» й «Каунти сит». Із плином років склад регіональних торгових центрів поповнився новими типами роздрібних підприємств, такими, як зуболікарські кабінети, оздоровчий^-оздоровчі-фізкультурно-оздоровчі клуби й навіть відділення бібліотек. На великих регіональних торговельних вулицях сьогодні розташовуються кілька універмагів, а самі вулиці сплановані таким чином, щоб забезпечити безперешкодний рух й огляд всіх магазинів. Багато хто зі знову створених у містах Сполучених Штатів торговельних вулиць укладені під загальний дах, щоб люди могли робити покупки в будь-яку погоду.
Районні торгові центри. Районний торговий центр містить у собі від 15 до 50 роздрібних магазинів, що обслуговують від 20 до 100 тис. чоловік, 90% яких живуть у радіусі 1(1,5 милі від нього. Як правило, у такому центрі є один головний магазин ( звичайно філія універмагу або галантерейного магазина. До складу районного торгового центра можуть також входити універсам, магазин товарів повсякденного попиту й професійні установи, а іноді й банк. При кутовій схемі торгового центра головний магазин, як правило, розташовується в основі, а при лінійній ( у центрі відрізка. Магазини, що перебувають у безпосередній близькості від головного магазина, звичайно торгують товарами попереднього вибору, а більше віддалені ( товарами повсякденного попиту.
Торгові центри мікрорайонів. Більше всіх налічується торгових центрів у мікрорайонах. У такому центрі від 5 до 15 магазинів, що обслуговують не більше 20 тис. жителів. Щоб добратися до нього пішки або на машині, покупці витрачають не більше 5 хвилин. Це центр із продажу товарів повсякденного попиту з головним магазином типу універсаму й декількома підприємствами сфери послуг, такими, як хімчистка, пральня самообслуговування, майстерня з ремонту взуття й косметичний кабінет. На відміну від більший торговий центр мікрорайону звичайно являє собою групу безсистемно розташованих магазинів.
Сьогодні на частку торгових центрів доводиться біля однієї третини роздрібного товарообігу, але вони, здається, досягли межі своїх можливостей. Обсяг продажів на квадратний метр падає, росте відсоток торговельних площ, що пустують, мають місце банкрутства. Творці торгових центрів розробляють плани будівництва більше компактних центрів у містах середніх розмірів і невеликих міст у районах найбільш інтенсивного розвитку, таких, як південно-західні штати25. А поки що торговим центрам пророкують саме різне найближче майбутнє: «Вони будуть компактніше, їх стане менше, зовсім іншими стануть й їхні мешканці. Серед деяких уцілілих роздрібних торговельних крапок улаштуються лікарі, адвокати, дантисти, клініки, підрядні організації, церкви, консультаційні центри, органи місцевого самоврядування й навіть бібліотеки»26.
Маркетингові рішення роздрібного торговця

Зараз ми розглянемо основні маркетингові рішення, які необхідно прийняти роздрібному торговцеві відносно цільового ринку, товарних асортиментів і комплексу послуг, цін, стимулювання й місця розміщення свого торговельного підприємства.
РІШЕННЯ ПРО ЦІЛЬОВИЙ РИНОК. Найважливіше рішення, що має бути прийняти роздрібному торговцеві, ( це вибір цільового ринку. Не вибравши цільового ринку й не склавши його профілю, неможливо приймати послідовні, що погодяться між собою рішення щодо товарних асортиментів, оформлення магазина, рекламних  обігів і засобів  реклами,  рівнів  цін і  т.п. Деякі магазини зовсім точно орієнтовані на свій цільовий ринок. Так, магазин модного жіночого одягу в каліфорнійському місті Палм-Спрингс знає, що його основний ринок становлять жінки з високим рівнем доходів, головним чином у віці від 30 до 55 років, що живуть у радіусі 30 хвилин їзди на автомобілі. Однак занадто багато роздрібних торговців або не мають чіткого подання про свої цільові ринки, або намагаються   задовольнити   несумісні   між   собою   ринки,   у результаті не задовольняючи як треба жодного з них. Навіть фірма «Сирс», що обслуговує безліч самих різних груп осіб, повинна скласти для себе більше чітке подання про те, які саме із цих груп будуть її основними цільовими клієнтами, щоб точніше підбирати свої товарні асортименти, визначати ціни, місця розташування магазинів і характер мер стимулювання, розрахованих на ці групи.
Роздрібному торговцеві необхідно регулярно займатися маркетинговими дослідженнями, щоб бути впевненим у задоволеності своїх клієнтів. Уявіть собі магазин, що бажає залучити до себе багатих клієнток. На мал. 72 нинішній образ цього магазина представлений чорною лінією. Такий образ непривабливий для бажаного цільового ринку, так що магазину треба або зайнятися обслуговуванням масового ринку, або перетворити в заклад «більше високого класу». Припустимо, прийнятий другий варіант. Через якийсь час магазин повторює опитування клієнтів.   Його  новий  образ  представлений  на  мал. 72  жовтогарячою лінією.   Магазину вдалося  наблизити свій  образ  до  запитів цільового ринку.
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Рис. 72. Порівняння старого й нового образів магазина, що прагне залучити до себе цільовий ринок

РІШЕННЯ ПРО ТОВАРНІ АСОРТИМЕНТИ Й КОМПЛЕКСІВ ПОСЛУГ. Роздрібним торговцям має бути ухвалити рішення щодо трьох основного «товарних» змінні: товарному асортиментах, комплексі послуг й атмосфері магазина.
Товарні асортименти роздрібного торговця повинен відповідати купівельним очікуванням цільового ринку. Між іншим саме товарні асортименти стає ключовим фактором у конкурентній боротьбі між аналогічними роздрібними підприємствами. Роздрібному торговцеві має бути ухвалити рішення щодо широті товарних асортиментів (вузькій або широкий) і його глибині (дрібний або глибокий). Так, у сфері общепита заклад може пропонувати вузький і дрібний асортименти (невелика буфетна стійка), вузький і глибокий асортименти (буфет з холодними закусками), широкий і дрібний асортименти (кафетерій) або широкий і глибокий асортименти (великий ресторан). Ще однією характеристикою товарних асортиментів є якість пропонованих товарів. Споживача цікавить не тільки широта вибору, але і якість товару.
Роздрібному торговцеві треба буде також розв'язати питання про комплекс послуг, які він запропонує клієнтам. Сімейні бакалейно-гастрономические магазинчики минулого пропонували доставку товарів додому, продаж у кредит і неквапливу бесіду. У сьогоднішніх універсамах ці послуги повністю зникли. У табл. 17 перераховані деякі основні послуги, які можуть запропонувати роздрібні підприємства з повним циклом обслуговування. Комплекс послуг є одним з вирішальних знарядь нецінової конкуренції для виділення магазина із числа інших.

Таблиця 17

Типові послуги, надавані 

роздрібними магазинами

	Передпродажні послуги
	Послепродажные послуги
	Додаткові послуги

	1. Прийом замовлень по телефоні
	1. Доставка покупок
	1. Инкассирование чеків

	2. Прийом замовлень (або відправлення покупок поштою)
	2. Звичайне впакування (або затаривание) покупок
	2. Довідкова служба

	3. Проведення реклами
	3. Подарункове впакування
	3. Безкоштовна автостоянка

	4. Устаткування вітрин
	4. Припасування товару
	4. Ресторани, кафе

	5. Внутрімагазинні експозиції
	5. Повернення товарів
	5. Послуги з ремонту

	6. Примірювальні
	6. Переробка товару
	6. Оформлення інтер'єрів

	7. Годинники роботи
	7. Кравецькі послуги
	7. Надання кредиту

	8. Показ мод
	8. Установка товару
	8. Кімнати відпочинку

	9. Прийняття старих товарів
	9. Нанесення написів на товари
	9. Догляд за дітьми

	
	10. Доставка післяплатою
	


Третім елементом товарного арсеналу роздрібного торговця є атмосфера магазина. У кожного торговельного приміщення своє планування, що може й утрудняти й полегшувати пересування покупців. Кожен магазин робить певне враження. Один сприймається брудним, інший ( чарівним, третій ( розкішним, четвертий ( похмурим. Магазин повинен втілювати в собі атмосферу, що відповідає смакам споживачів цільового ринку й впливає на здійснення покупок. У похоронному бюро доречні тиша, приглушений світло, умиротворення, а в дискотеці ( яскраві фарби, голосні звуки, биття життя. Атмосферу створюють творчі працівники, що знають, як сполучити зорові, слуховые, нюхові й дотикальні подразники для досягнення бажаного ефекту27.
РЕШЕНИЕ ПРО ЦІНИ. Ціни, запитувані роздрібними торговцями, ( ключовий фактор конкуренції й одночасне відбиття якості пропонованих товарів. Здатність роздрібного торговця робити ретельно продумані закупівлі ( найважливіша складова його успішної діяльності. Крім цього, до призначення цін варто підходити дуже уважно й по ряду інших причин. На деякі товари можна зробити низькі націнки з метою перетворення цих товарів в «заманивателей» або «збиткових лідерів» у надії на те, що, виявившись у магазині, споживачі заодно куплять й інші товари з більше високими націнками. Крім того, керівництву роздрібних підприємств необхідно володіти мистецтвом уцінки товарів уповільненого збуту. Приміром, торговці взуттям розраховують продавати 50% товару з націнкою 60%, 25% товару ( з націнкою 40, а що залишилися 25% ( взагалі без націнки. Ці зниження цін уже передбачені в їхньому первісному рівні.
РІШЕННЯ  ПРО  МЕТОДИ  СТИМУЛЮВАННЯ.   Для  охоплення  споживачів  роздрібні  торговці користуються  звичайними  знаряддями стимулювання ( рекламою, методом особистого продажу, заходами щодо стимулювання збуту й пропагандою. Роздрібні торговці дають рекламу в газетах, журналах, по радіо й телебаченню. Час від часу масову рекламу доповнюють листами, які вручають особисто, і відправленнями прямої поштової реклами. Особистий продаж вимагає ретельного навчання продавців прийомам установлення контакту з покупцями, задоволення купівельних потреб, порядку дозволу сумнівів і скарг клієнтів. Стимулювання збуту може виражатися в проведенні внутрімагазинних показів, використанні залікових талонів, розігруванні призів, пристрої візитів знаменитостей. Роздрібні торговці, у яких їсти що сказати цікавого, завжди можуть скористатися й прийомами пропаганди. Познайомимося з арсеналом прийомів стимулювання, якими користуються три художні галереї, що недавно відкрилися в Чикаго.
Галерея «Сибург-Истмус» тихо вклинилася в художнє середовище місяць назад за допомогою гідного наслідування прийому ( стимулювання  словами,   оголосивши  про  своє  відкриття   в   невибагливою, насиченою інформацією листі... Наш другий приклад ( галерея «Ориджин». Вона вломилася під таку застрашливу пальбу в сфері «паблик рилейшнс», що це привело до замішання наймолодшого художника (Метта) і  цілком могло злякати саме тих людей, яких він хотів би бачити у своїй студії-галереї. Все-таки мистецтво й «твердий продаж» не в'яжуться один з одним... Наш третій приклад ( типовий випадок нейтрального підходу. Не має назви, відома тільки за адресою майстерня Джулиана Фредерика Харра складається з охайної галереї, за яким перебуває захаращена студія скульптора. У довгостроковому плані Харр, без шуму подстраивающий пастки своїм відвідувачам, виявляється в кращому положенні, чим Метт, якому ще має бути змусити людей забути галас, піднятий їм  же  самим  із  благих  спонукань.  Однак  набагато  ефективніше спрацьовують методи «м'якого продажу», якими користується галерея «Сибург-Истмус»28.
РЕШЕНИЕ ПРО МІСЦЕ РОЗМІЩЕННЯ ПІДПРИЄМСТВА. Вибір місця розташування магазина ( один з вирішальних конкурентних факторів з погляду можливостей залучення покупців. Клієнти, наприклад, як правило, вибирають той банк, що перебуває до них ближче всіх. Мережі універмагів, нафтові компанії й власники привілеїв у сфері общепита швидкого обслуговування особливо ретельно вибирають місця розміщення своїх підприємств, користуючись для цього самими зробленими методами вибору й оцінки ділянок.
Оптова торгівля

Природа й значення оптової торгівлі

Що таке оптова торгівля? Ми з вами вважаємо оптовиками торгово-розподільні фірми, але адже із цього погляду оптовою торгівлею займається й дрібна роздрібна пекарня, що продає свої булочки, тістечка й торти місцевому готелю.
Оптова торгівля містить у собі будь-яку діяльність із продажу товарів або послуг тим, хто здобуває їх з метою перепродажу або професійного використання.
В цій главі ми будемо користуватися термінами «оптовий торговець» й «оптова торгівля» стосовно до фірм, для яких ця торгівля є їхньою основною діяльністю.
Оптові торговці відрізняються від роздрібних по ряду характеристик. По-перше, оптовик приділяє менше увагу стимулюванню, атмосфері й розташуванню свого торговельного підприємства, оскільки він має справу переважно із професійними клієнтами, а не з кінцевими споживачами. По-друге, по обсязі оптові угоди звичайно крупніше роздрібних, а торговельна зона оптовика звичайно більше, ніж у роздрібного торговця. По-третє, відносно правових укладень і податків уряд підходить до оптовим і роздрібним торговцям з різних позицій.
А навіщо взагалі потрібні оптові торговці? Адже виробники могли б обходити їх і продавати товари безпосередньо роздрібним торговцям або кінцевим споживачам. Відповідь полягає в тім, що оптовики забезпечують ефективність торговельного процесу. По-перше, дрібному виробникові з обмеженими фінансовими ресурсами не під силу створити й містити організації прямого маркетингу. По-друге, навіть маючи у своєму розпорядженні достатній капітал, виробник скоріше зволіє направити засобу розвиток виробництва, а не на організацію оптової торгівлі. По-третє, ефективність діяльності оптовиків напевно виявиться вище завдяки розмаху операцій, більшому числу ділових контактів у сфері роздробу й наявності в них специальных. знань й умінь. По-четверте, роздрібні торговці, що мають справу з різноманітними товарними асортиментами, нерідко воліють закуповувати весь набір товарів в одного оптовика, а не вроздріб у різних виробників.
Таким чином, і в роздрібних торговців, і у виробників є всі підстави прибігати до послуг оптовиків. Оптовиками користуються, коли з їхньою допомогою можна більш ефективно виконати одну або кілька наступних функцій:
1. Збут і його стимулювання. Оптовики мають у своєму розпорядженні торговельний персонал, що допомагає виробникові охопити безліч дрібних клієнтів при порівняно невеликих витратах. В оптовика більше ділових контактів, і нерідко покупець вірить йому сильніше, ніж якомусь далекому виробникові.
2. Закупівлі й формування товарних асортиментів. Оптовик у стані підібрати виробу й сформувати необхідні товарні асортименти, позбавивши в такий спосіб клієнта від значних турбот.
3. Розбивка великих партій товарів на дрібні. Оптовики забезпечують клієнтам економію засобів, закуповуючи товари вагонами й розбиваючи більші партії на дрібні.
4. Складування. Оптовики зберігають товарні запаси, сприяючи тим самим зниженню відповідних витрат постачальника й споживачів.
5. Транспортування. Оптовики забезпечують більше оперативну доставку товарів, оскільки вони перебувають ближче до клієнтів, чим виробники.
6. Фінансування. Оптовики фінансують своїх клієнтів, надаючи їм кредит, а заодно фінансують і постачальників, видаючи замовлення завчасно й вчасно оплачуючи рахунку.
7. Прийняття ризику. Приймаючи право власності на товар і несучи витрати   у  зв'язку  з  його   розкраданням,   ушкодженням,  псуванням  і старінням, оптовики беруть на себе частина ризику. 

8. Надання інформації про ринок. Оптовики надають своїм постачальникам і клієнтам інформацію про діяльність конкурентів, про нові товари, динамік цін і т.п. 

9. Послуги з керування й консультаційні послуги. Оптовик нерідко допомагає роздрібним торговцям удосконалювати діяльність, навчаючи їхніх продавців, беручи участь у розробці схеми магазина й пристрої експозицій, а також в організації систем бухгалтерського обліку й керування запасами. 

В  останні роки  росту  оптової  торгівлі  сприяло кілька значних тенденцій в економіці: 1) зростання масового виробництва на великих підприємствах, вилучених від основних користувачів готової продукції; 2) збільшення обсягів виробництва взапас, а не для виконання вже надійшли конкретних замовлень; 3) збільшення числа рівнів проміжних виробників і користувачів й 4) загострення необхідності пристосовувати товари до потреб проміжних і кінцевих користувачів з погляду кількості, упакування й різновидів29.
Види підприємств оптової торгівлі

В 1977 р. у Сполучених Штатах налічувалося 383 тис. підприємств оптової торгівлі із загальним річним оборотом 1258 млрд. дол. Всіх оптовиків можна розбити на чотири групи (див. табл. 18).
Таблиця 18

Класифікація оптових торговців

	Оптовики-купці
	Брокери й агенти
	Оптові відділення й контори виробників
	Різні спеціалізовані оптовики

	Оптовики з повним циклом обслуговування
	Брокери

Агенти
	Збутові відділення й контори
	Оптовики-скупники сільгоспродуктів

	Торговці оптом
	
	Закупівельні контори
	Оптові нафтобази

	Дистриб'ютори товарів промислового призначення
	
	
	Оптовики-аукціонники

	Оптовики з обмеженим циклом обслуговування
	
	
	

	Оптовики, що торгують за готівку без доставки товару
	
	
	

	Оптовики-комівояжери
	
	
	

	Оптовики-організатори
	
	
	

	Оптовики-консигнанти
	
	
	

	Сільськогосподарські виробничі кооперативи
	
	
	

	Оптовики-посылторговцы
	
	
	


Оптовики-купці здобувають право власності на товар.  В 1977 р. на їхню частку довелося 676 млрд. дол., тобто більше половин з 1258 млрд. дол. загального оптового обороту30. Брокери й агенти не беруть на себе права власності на товар. На їхню частку довелося 130 млрд. дол., тобто близько 10% загального оптового обороту. Оптові відділення й контори виробників є підрозділами виробників, що займаються оптовою торгівлею. На їхню частку в 1977 р. довелося 452 млрд. дол., тобто близько 36% загального оптового обороту. Інший обсяг довівся на частку різних спеціалізованих оптовиків.
ОПТОВИКИ-КУПЦІ.   Оптовики-купці ( це   незалежні   комерційні підприємства, що здобувають право власності на всі товари, з якими вони мають справу. У різних сферах діяльності їх називають по-різному: оптові фірми, оптові дистриб'ютори, постачальницькі будинки. Це сама більша група оптових торговців, на частку якої доводиться приблизно 50% всієї оптової торгівлі (як по обсязі товарообігу, так і по чисельності підприємств).  Оптовики-купці  бувають  двох  видів:  з  повним циклом обслуговування й з обмеженим циклом обслуговування.
Оптовики з повним циклом обслуговування. Оптовик з повним циклом обслуговування надає такі послуги, як зберігання товарних запасів, надання продавців, кредитування, забезпечення доставки товару й надання сприяння в області керування. За своїм характером це або торговці оптом, або дистриб'ютори товарів промислового призначення.
Торговці оптом торгують в основному з підприємствами роздробу, надаючи їм повний набір послуг. Друг від друга вони відрізняються головним чином широтою асортиментного набору товарів. Оптовики змішаних асортиментів займаються декількома асортиментними групами товарів, щоб задовольняти як потреби роздрібних торговців з різноманітними змішаними асортиментами, так і роздрібних підприємств із узкоспециализированным товарними асортиментами. Оптовики неширокого насичених асортиментів займаються однієї або двома асортиментними групами товарів при значно більшій глибині цих асортиментів. Як основні приклади можна послатися на оптових торговців технічними товарами, ліками, одягом. Узкоспециализированные оптовики займаються лише частиною тієї або іншої асортиментної групи товарів, охоплюючи її на більшу глибину. Як приклади можна послатися на оптових торговців продуктами лікувального харчування, морепродуктами й автомотодеталями. Всі вони надають своїм клієнтам більше повну можливість вибору й мають більше глибокі знання про товар.
Дистрибьюторы товарів промислового призначення продають переважно виробникам, а не роздрібним торговцям. Вони надають своїм покупцям ряд послуг, таких, як зберігання товарних запасів, кредитування й доставка товарів. Вони можуть займатися або широкою товарною номенклатурою (у цьому випадку їх часто називають постачальницькими будинками), або змішаним, або спеціалізованим асортиментами. Дистриб'ютори товарів промислового призначення можуть займатися винятково матеріалами для технічного обслуговування, ремонту й експлуатації, деталями основного встаткування (такими, як підшипники, двигуни й т.п.) або самим устаткуванням (ручний й електроінструмент, виделкові навантажувачі й т.п.). У Сполучених Штатах налічується близько 12 тис. дистриб'юторів товарів промислового призначення, а їхній оборот в 1974 р. склав приблизно 23,5 млрд. дол.
Оптовики з обмеженим циклом обслуговування. Оптовик з обмеженим циклом обслуговування надає своїм постачальникам і  клієнтам набагато менше послуг. Існує кілька видів оптових підприємств із обмеженим набором послуг. Оптовик, що торгує за готівку й без доставки товару, займається обмеженими асортиментами ходових товарів, які він продає дрібним роздрібним торговцям з негайною оплатою покупки, звичайно покладаючи на них самих турботу про вивіз купленого. Наприклад, дрібний роздрібний торговець, що тримає рибний магазин, як правило, рано ранком відправляється до такого оптовика, купує в нього кілька ящиків риби, відразу розплачується, сам везе товар до себе в магазин і сам розвантажує його.
Оптовик-комівояжер не тільки продає, але й насамперед сам доставляє товар покупцям. Такий торговець займається обмеженими асортиментами продуктів короткочасного зберігання (молоко, хліб, легкі закуски), які він продає за готівку, роблячи об'їзди універсамів, дрібних бакалейно-гастрономических магазинів, лікарень, ресторанів, заводських кафетеріїв і готелів.
Оптовик-організатор працює в галузях, для яких характерна безтарне перевезення вантажів, таких, як кам'яне вугілля, лісоматеріали, важке встаткування. Такий оптовик не тримає товарних запасів і не займається товаром безпосередньо. Одержавши замовлення, воно знаходить виробника, що відвантажує товар безпосередньо покупцеві на певних умовах поставки в певний час. З моменту прийняття замовлення до моменту завершення поставки оптовик-організатор приймає на себе право власності на товар і весь пов'язаний із цим ризик. Оскільки оптовик-організатор  не   зберігає  в  себе  товарних   запасів,   він торгує по більше низьких цінах і може передавати частина зекономлених засобів своїм клієнтам.
Оптовики-консигнанти   обслуговують   бакалейно-гастрономические магазини й роздрібних торговців ліками, пропонуючи в основному товари нехарчових асортиментів. Власники цих роздрібних підприємств не хочуть замовляти й підтримувати експозиції сотень нехарчових продуктів. Оптовик-консигнант висилає в магазин автофургон, його представник обладнає в торговельному залі викладення іграшок, книг у паперовій обкладинці, технічних товарів,   медикаментозних   і   косметичних   засобів.   Оптовик-консигнант сам призначає ціну на товари, стежить за їхньою свіжістю, улаштовує внутрімагазинні експозиції й веде облік товарно-матеріальних запасів. Оптовики-консигнанти торгують на умовах консигнації, тобто зберігають за собою право власності на товар, а рахунку роздрібним торговцям виставляють тільки за те, що розкуплено споживачами. Таким чином, вони роблять наступні послуги: доставка товару, установка стелажів для його розміщення, підтримка товарно-матеріальних запасів, фінансування. Вони майже не займаються стимулюванням c6ыта, оскільки мають справа з безліччю широко рекламованих марочних товарів.
Сільськогосподарські виробничі кооперативи перебувають у колективному володінні вхідних у їхній склад фермерів і займаються виробництвом сільськогосподарської продукції для продажу на місцевих ринках. Наприкінці року всі доходи такого кооперативу розподіляються між його членами. Кооператив нерідко прагне підвищувати якість своєї продукції й пропагувати свою марочну назву: ізюм «Сан мейд», апельсини «Санкист», волоські горіхи «Даймонд».
Оптовик-посылторговец розсилає каталоги на ювелірні вироби, косметику, харчові делікатеси та інші дрібні товари клієнтам зі сфери роздробу, промислового виробництва й різного роду установам. Основними замовниками такого оптовика є комерційні заклади, розташовані в прилеглих районах. Виконані замовлення висилаються клієнтам поштою, доставляються автомобільним або яким-небудь іншим ефективним видом транспорту.
БРОКЕРИ Й АГЕНТИ. Агенти й брокери відрізняються від оптовиків-купців по двох показниках: вони не беруть на себе право власності на товар і виконують лише обмежене число функцій. Їхня основна функція ( сприяння купівлі-продажу. За свої послуги вони одержують комісійну винагороду в розмірі від 2 до 6% продажної ціни товару. Подібно оптовикам-купцям, вони звичайно спеціалізуються або по типі пропонованих товарних асортиментів, або по типі клієнтів, що обслуговують ними. На частку брокерів й агентів доводиться 10% загального оптового обороту.
Брокери. Основна функція брокера ( звести покупців із продавцями й допомогти їм домовитися. Брокерові платить той, хто залучив його. Брокер не тримає товарних запасів, не приймає участі у фінансуванні угод, не приймає на себе ніякого ризику. Найбільш типові приклади ( брокери по операціях з харчовими продуктами, нерухомістю, страхові брокери й брокери по операціях із цінними паперами.
Агенти. Агент представляє покупця або продавця на більше довгостроковій основі. Існує кілька видів агентів.
Агенти виробників (їх називають також представниками виробників) перевершують по своїй чисельності оптовиків-агентів всіх інших видів. Такий агент представляє двох або декількох виробників дополняющих друг друга товарів. Він містить офіційні письмові угоди з кожним окремим виробником відносно політики цін, територіальних границь діяльності, процедури проходження замовлень, послуг з доставки товарів, видаваних на ці товари гарантій і розмірів комісійних ставок. Він добре знаком з товарними асортиментами кожного виробника й організує збут його товарів, опираючись на свої широкі контакти з покупцями. До послуг агентів фірм-виробників прибігають при торгівлі такими товарами як одяг, меблі й електротовари. Більшість агентів являють собою дрібні комерційні підприємства, що нараховують усього трохи співробітників, які є митецькими продавцями. Їх наймають дрібні підприємці, які не можуть дозволити собі зміст власного штату комівояжерів, а також великі виробничі фірми, які хочуть проникнути за допомогою агентів на нові території або бути представленими на територіях, де використання штатних комівояжерів нерентабельно.
Повноважні агенти по збуті містять із виробниками договори, дістаючи права на збут всієї випускати тим або іншому виробникові продукції. Такий виробник або не хоче брати на себе функції по збуті, або почуває себе не підготовленим до цієї діяльності. Повноважний агент по збуті служить як би відділом збуту виробника й значно впливає на ціни, строки й умови продажу. Його діяльність звичайно не обмежується ніякими територіальними рамками. Повноважні торговельні агенти зустрічаються в таких сферах товарного виробництва, як текстильна промисловість, виробництво промислового встаткування, кам'яного вугілля, коксу, хімікатів і металів.
Агенти йз закупівлі звичайно оформляють довгострокові відносини зі своїми покупцями й закуповують для них необхідні товари, нерідко одержуючи ці товари, перевіряючи їхню якість, організувати складування й наступну доставку до місця призначення. Однієї з різновидів агентів із закупівлі є місцеві закупники на основних ринках одягу, що підшукують асортименти, яким могли б торгувати дрібні роздрібні магазини в невеликих містах. Ці закупники мають широкі знання й надають своїм клієнтам корисну інформацію про ринок, а також підшукують їм найбільш підходящі товари по найбільш сприятливих цінах.
Оптовики-комісіонери    (або    фірми-комісіонери)    ( це агенти, що вступають у фізичне володіння товарами й самостійно, що містять угоди, на їхній продаж. Як правило, вони не працюють на основі довгострокових угод. До їхніх послуг найчастіше прибігають при продажі своєї продукції фермери, які не хочуть самостійно займатися збутом і не є членами  сільськогосподарських  виробничих  кооперативів. Оптовик-комісіонер жене вантажівку з товаром на центральний ринок, продає всю партію по найбільш сприятливій  ціні, віднімає з виторгу свої комісійні й витрати й передає суму, що залишилася, виробникові.
ОПТОВЫЕ ВІДДІЛЕННЯ  Й КОНТОРИ ВИРОБНИКІВ. Третій основний різновид оптової торгівлі складається з операцій, здійснюваних продавцями й покупцями самостійно, без залучення незалежних оптових торговців. Існує два види підприємств, що займаються такою діяльністю.
Збутові відділення й контори. Виробники нерідко обзаводяться власними збутовими відділеннями й конторами, щоб тримати під більше твердим контролем діяльність по керуванню товарними запасами, збуту й стимулюванню. Збутові відділення зберігають товарні запаси й зустрічаються в таких галузях виробництва, як лісова промисловість, виробництво автомотооборудования й деталей. Збутові контори не зберігають товарних запасів і найбільше часто зустрічаються в сфері текстильних і галантерейних товарів. На частку збутових відділень і контор доводиться близько 11 % загального числа оптових закладів й 36% загального оптового обороту.
Закупівельні контори. Багато роздрібних торговців містять в основних ринкових центрах, таких, як Нью-Йорк і Чикаго, власні закупівельні контори. Закупівельна контора грає приблизно ту ж роль, що й брокери або агенти, але є структурним підрозділом організації покупця.
РІЗНІ СПЕЦІАЛІЗОВАНІ ОПТОВИКИ. У ряді галузей економіки є власні спеціалізовані оптові організації. Оптовики ( скупники сільгоспродуктів скуповують продукцію у фермерів і збирають її у великі партії для відвантаження підприємствам харчової промисловості, хлібозаводам, пекарням і покупцям від імені державних установ. Оптові нафтобази продають і доставляють нафтопродукти автозаправним станціям, іншим підприємствам роздрібної торгівлі й ділових підприємств. Оптовики-аукціонники відіграють більшу роль у тих галузях діяльності, де споживачі хочуть до здійснення покупки оглянути товар. Це, наприклад, ринки тютюну й худоби.
Маркетингові рішення оптовика

Оптові торговці повинні приймати ряд маркетингових рішень, основні з яких стосуються вибору цільового ринку, формування товарних асортиментів і комплексу послуг, ціноутворення, стимулювання й вибору місця розміщення підприємства.
РІШЕННЯ ПРО ЦІЛЬОВИЙ РИНОК. Подібно роздрібним торговцям, оптовикам необхідно визначити свій цільовий ринок, а не намагатися обслужити відразу всіх. Оптовик може вибрати цільову групу клієнтів за ознаками їхніх розмірів (наприклад, тільки великі роздрібні торговці), їхнього виду (наприклад, тільки магазини продовольчих товарів), гостроти їхньої зацікавленості в послузі (наприклад, клієнти, що бідують у кредитуванні) і на підставі інших критеріїв. У рамках цільової групи оптовик може виділити найбільш вигідних для себе клієнтів, розробити для них привабливі пропозиції й установити з ними більше тісні відносини. Він може запропонувати таким клієнтам систему автоматичної видачі повторних замовлень, організувати курси для навчання керівництва й консультаційну службу й навіть виступити як спонсор добровільної мережі. Одночасно оптовик може віднадити від себе менш вигідних клієнтів, установивши більше високі обсяги мінімальних замовлень або надбавки в ціні за замовлення невеликого обсягу.
РІШЕННЯ ПРО ТОВАРНІ АСОРТИМЕНТИ Й КОМПЛЕКС ПОСЛУГ. «Товаром» оптовика є пропонований їм асортименти. На оптовиків роблять сильний тиск, щоб вони пропонували  повні  асортименти  й   підтримували  достатні запаси товарів для негайної поставки. Але це може негативно позначитися на прибутках.  І сьогодні оптовики знову замислюються над тим, яким кількістю асортиментних груп товарів займатися, і відбирають тільки найбільш вигідні для себе товарні групи.
Одночасно оптовики знову замислюються над тим, які саме послуги допомагають домагатися найбільш тісних відносин із клієнтами, а від яких послуг варто відмовитися або зробити їх платними. Основне ( сформувати чітко виражений комплекс послуг, найцінніших з погляду клієнтів.
РІШЕННЯ ПРО ЦІНИ. Для покриття своїх витрат оптовики  звичайно роблять певну націнку, скажемо 20%, на первісну вартість товарів. Витрати можуть досягати17% суми валового прибутку, і тоді чистий прибуток оптового торговця складе всього близько 3%. В оптовій торгівлі бакалейно-гастрономическими товарами чистий прибуток часто не досягає й 2%. Оптові торговці починають експериментувати з новими підходами до проблем ціноутворення. Вони, наприклад, можуть скоротити розміри чистого прибутку на якісь товари, щоб завоювати собі більше потрібних клієнтів. Вони можуть звернутися до постачальника із пропозицією встановити низьку пільгову ціну, якщо в них їсти можливість домогтися завдяки цьому збільшення загального збуту товарів цього постачальника.
РІШЕННЯ ПРО МЕТОДИ СТИМУЛЮВАННЯ. Більшість оптових торговців не занадто замислюються про стимулювання. Використання ними реклами на сферу торгівлі, стимулювання збуту, пропаганди й методів особистого продажу носить в основному випадковий характер. Особливо відстає в них техніка особистого продажу, оскільки оптовики дотепер розглядають збут як переговори одного комівояжера з одним клієнтом, а не як колективні зусилля по забезпеченню продажів основним клієнтам, зміцненню відносин із цими клієнтами й задоволенню їхніх потреб у послугах. Крім того, оптовикам необхідно взяти на озброєння й деякі прийоми неособистого стимулювання, застосовувані роздрібними торговцями. Оптовикам необхідно розробити всеосяжну стратегію стимулювання. Ним варто ширше користуватися у своїх інтересах матеріалами й програмами стимулювання, якими користуються постачальники.
РІШЕННЯ ПРО МІСЦЕ РОЗМІЩЕННЯ ПІДПРИЄМСТВА. Оптові торговці звичайно розміщають свої підприємства в районах з низькою орендною платою й низьким оподатковуванням і витрачають мінімум засобів на благоустрій території й устаткування приміщень. Нерідко застосовувані ними методи грузообработки й проходження замовлень відстають від рівня сучасної техніки й технології. Для боротьби зі зростаючими витратами передові оптовики розробляють нові методи й прийоми діяльності. Однієї з таких розробок стало створення автоматизованих складів із записом вступників замовлень на перфокарти, які потім уводяться в ЕОМ. Товари витягаються з місць зберігання за допомогою механічних пристроїв і подаються транспортером на відвантажувальну платформу, де відбувається комплектування замовлення. Складська механізація, так само як і механізація багатьох конторських робіт, розвивається дуже високими темпами. Багато оптових торговців звертаються до комп'ютерів і текстових процесорів, використовуючи їх для бухгалтерських операцій, виставляння рахунків, керування товарно-матеріальними запасами й прогнозування.
Резюме

Сфера оптової й роздрібної торгівлі складається з безлічі організацій, що займаються переміщенням товарів і послуг з місць їхнього виробництва до місць використання. Роздрібна торгівля ( це будь-яка діяльність із продажу товарів або послуг безпосередньо кінцевим споживачам для їх особистого некомерційного використання. Роздрібна торгівля ( одна з найбільших сфер діяльності в Сполучених Штатах. Роздрібні торговельні підприємства можна класифікувати по декількох ознаках: на основі пропонованих асортиментів (спеціалізовані магазини, універмаги, універсами, магазини товарів повсякденного попиту, комбіновані універсами, універсами широкого профілю, торговельні комплекси й роздрібні підприємства послуг), на основі відносної уваги до цін (магазини знижених цін, склади-магазини й магазины-демзалы, що торгують по каталогах), на основі характеру торговельного приміщення (торгівля із замовленням товару поштою або по телефоні, торговельні автомати, служби замовлень із знижкою й торгівлею вразнос), на основі приналежності магазина (корпоративні мережі, добровільні мережі, кооперативи роздрібних торговців, споживчі кооперативи, організації власників привілеїв і роздрібні конгломерати) і на основі різновиду концентрації магазинів (центральні ділові райони, регіональні торгові центри, районні торгові центри, торгові центри мікрорайонів). Роздрібний торговець ухвалює рішення щодо виборі цільового ринку, про товарні асортименти й комплекс послуг, про політика цін, стимулюванні й місці розміщення підприємства. Роздрібним торговцям необхідно вишукувати шляхи підвищення професійного рівня керування власною діяльністю і її продуктивності.
Оптова торгівля містить у собі будь-яку діяльність із продажу товарів або послуг тим, хто здобуває їх з метою перепродажу або професійного використання. Оптові торговці допомагають виробникам ефективно доставляти товари безлічі роздрібних торговельних підприємств і промислових споживачів у будь-якій частині країни. Оптовики виконують багато різних функцій, включаючи діяльність по збуті й стимулюванню, закупівлі й формування товарних асортиментів, розбивку великих партій товару на дрібні, складування, транспортування, фінансування, прийняття ризику, надання інформації про ринок і послуг з керування й консультаційних послуг. Всіх оптовиків можна розділити на чотири групи. Оптовики-купці здобувають право власності на товар. Їх можна додатково підрозділити на оптових торговців з повним циклом обслуговування (торговці оптом, дистриб'ютори товарів промислового призначення) і оптових торговців з обмеженим циклом обслуговування (оптовики, що торгують за готівку   без  доставки  товару,   оптовики-комівояжери,   оптовики-організатори,    оптовики-консигнанти,    сільськогосподарські виробничі    кооперативи    й     оптовики-посылторговцы).  Агенти й брокери не здобувають права власності на товар, і одержують   комісійну   винагороду   за   сприяння   купівлі-продажу. Оптові відділення й контори виробників ( це підрозділу фірм, що не є підприємствами оптової торгівлі, підрозділу, створені для того, щоб обходитися без залучення послуг професійних оптовиків. До числа різних спеціалізованих оптовиків ставляться оптовики-скупники сільгоспродуктів, оптові нафтобази й оптовики-аукціонники. Оптова торгівля ( самостійна галузь економіки. Прогресивно мислячі оптові торговці постійно пристосовують свої послуги до конкретних потреб цільових споживачів і вишукують шляхи й способи скорочення витрат по веденню справ.
Питання для обговорення

1. У двох своїх магазинах у м. Сан-Дієго мережа «Монтгомери уорд» відкрила «Юридичні комори», у яких за 10 дол. можна одержати разову консультацію. Клієнта проводять у приміщення типу телефонної будки, звідки оператори з'єднають його з юридичним центром фірми, фахівці якого відповідять на його питання по телефоні. Скажіть, які маркетингові рішення потрібно було прийняти цієї роздрібної мережі для того, щоб відкрити «Юридичні комори»?
2. У чому складається основне розходження між роздрібними й оптовими торговцями? Поясните на конкретних прикладах.
3. Проаналізуйте основні розходження між складом-магазином і магазином-демзалом, що торгує по каталогах. Які фактори сприяли поширенню цих підприємств?
4. Основне розходження між оптовиками-купцями, з одного боку, і агентами й брокерами ( з іншої, полягає в тім, що перші пропонують покупцеві більше послуг. Прокоментуйте це твердження.
5. Кого буде залучати для роботи зі своїм товаром дрібний виготовлювач садово-городнього інвентарю ( представника виробника або повноважного агента по збуті? Чому?
6. Чому, на вашу думку, в оптовиків традиційно слабка сфера стимулювання в проведеній ними стратегії маркетингу?
Основні поняття, що зустрічаються в главі 13

Агент ( оптовий торговець, що представляє покупця або продавця на відносно постійній основі, що виконує лише невелику кількість функцій і не приймаючий на себе права власності на товар.
Брокер ( оптовий торговець, що не приймає на себе права власності на товари й основні функції якого полягають у відомості покупців із продавцями й сприянні в проведенні переговорів між ними. 

Магазин-демзал, що   торгує  по   каталогах, ( роздрібне   торговельне підприємство, що використає принципи торгівлі по каталогах принципи торгівлі за зниженими цінами для збуту різноманітних асортиментів ходових марочних товарів, що звичайно продаються з високою націнкою.
Магазин товарів повсякденного попиту ( порівняно невеликий магазин, розташований у безпосередній близькості від житлового району, відкритий допізна всі сім днів у тиждень й обмежений асортименти, що пропонує, товарів повсякденного попиту з високою оборотністю.
Магазин знижених цін ( роздрібне підприємство, що торгує стандартними товарами по більше низьких цінах за рахунок зниження норми прибутку й збільшення обсягів збуту.
Оптова торгівля ( будь-яка діяльність із продажу товарів або послуг тим, хто здобуває їх з метою перепродажу або професійного використання.
Оптовик-купец ( незалежне комерційне підприємство, що здобуває право власності на товари, з якими воно має справу.
Оптові відділення й контори виробників ( підрозділу оптової торгівлі, здійснюваної продавцями або покупцями самостійно, без залучення незалежних оптових торговців.
Організація    власників    привілеїв ( договірне    об'єднання між виробником, оптовим торговцем або організацією послуг (власником привілею) і незалежними підприємцями (власниками привілею), що здобувають право володіння однієї або рядом крапок системи, що функціонує на основі цього привілею.
Споживчий кооператив ( будь-яка фірма роздрібної торгівлі, що перебуває у володінні власних споживачів.
Роздрібна   торгівля ( будь-яка діяльність із продажу товарів або послуг безпосередньо кінцевим споживачам для їх особистого некомерційного використання.
Розничный конгломерат ( корпорація вільної форми, що  поєднує кілька підприємств різнорідних напрямків і форм роздрібної торгівлі під єдиним володінням із частковою інтеграцією функцій розподілу й керування.
Мережа магазинів ( два або більше торговельних заклади, що перебувають під загальним володінням і контролем, що продає товари аналогічних асортиментів, що мають загальну службу закупівель і збуту й, можливо, аналогічне архітектурне оформлення.
Склад-магазин ( позбавлене всяких надмірностей торговельне підприємство знижених цін з обмеженим обсягом послуг, що переслідує ціль продажу більших обсягів товарів за низькими цінами.
Служба замовлень із знижкою ( роздрібне підприємство, що робить відособленим групам клієнтів ( звичайно робітникам та службовцям великих організацій, таких, як школи, лікарні, союзи й державні установи, ( послуги в закупівлях за цінами йз знижкою в ряду спеціально обраних роздрібних торговців.
Спеціалізований магазин ( роздрібний заклад, що пропонує вузькі товарні асортименти значної глибини.
Торгівля вразнос ( торгівля безпосередньо в будинках споживачів, в установах або в ході торговельних зустрічей вдома.
Торгівля із замовленням товару поштою або по телефоні ( будь-яка діяльність по збуті з використанням поштових каналів або телефонних ліній для збору замовлень й/або сприяння в доставці проданих товарів.
Торговый автомат ( монетні пристрої із продажу товарів.
Торговий центр ( «група торговельних підприємств, спланованих, побудованих, що перебувають у володінні й управляемых як єдине ціле, що відповідають по своєму місцезнаходженню, величині й типу магазинів торговельній зоні, що обслуговує ними, і можливості, що надають у границях своєї території, для стоянки автомобілів у прямій відповідності з типами й розмірами вхідних у неї магазинів».

Универмаг ( роздрібна організація, що пропонує кілька асортиментних груп товарів ( звичайно одяг, предмети домашнього побуту й господарські товари, ( у якій кожною асортиментною групою займається відособлений відділ на чолі зі спеціалізованими закупниками або торговцями.
Універсам ( порівняно велике підприємство самообслуговування з низьким рівнем витрат, невисоким ступенем питомої прибутковості й більшим обсягом продажів, «розраховане на повне задоволення потреб споживача в продуктах харчування, що прально^-миють засобах і товарах по догляду за будинком».
Універсам широкого профілю ( роздрібне підприємство, що перевищує по розмірі звичайний універсам і прагнуче повністю задовольнити потреби споживача в купува звичайно їм харчових і нехарчових товарах.
Глава 14
Просування товарів: стратегія 

комунікації й стимулювання
Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Назвати й охарактеризувати чотири основні складові комплекси стимулювання.
2. Перелічити шість елементів процесу маркетингової комунікації.
3. Пояснити, як відбувається складання кошторису витрат і добір елементів комплексу стимулювання.
4. Розповісти про чотири факторів, що роблять вплив на структуру комплексу стимулювання.
Комплексна програма комунікацій 

фірми «Піца инн»
Фірма «Піца инн» ( велика організація власників привілеїв, що нараховує більше 500 підприємств общепита. Загальний щорічний її оборот перевищує 50 млн. дол. Фірма докладає особливих зусиль, щоб навчити вхідних у її склад 500 незалежних власників привілеїв поширенню сприятливого образа всієї мережі своїх підприємств общепита швидкого обслуговування. Адже якщо один зі членів організації користується вихідними продуктами низької якості, повільно обслуговує відвідувачів або погано підтримує чистоту, це завдає шкоди всім іншим підприємствам.
Керуючий службою маркетингових комунікацій фірми «Піца инн» відповідає за розробку комплексної програми комунікацій. З його погляду, усе, що стосується фірми, являє собою потенційний носій комунікації. На його думку, у споживачів існує три види вражень про фірму, враження, отримані до відвідування її підприємств, враження, отримані під час першого обіду в одному з її підприємств, і враження, що залишилися після відвідування. Він називає їхнім враженнями першого, другого й третього видів.
Враження першого виду споживач одержує трьома способами. Він може познайомитися з рекламою фірми в газетах, по радіо й телебаченню. Він може придивитися до закладу «Піца инн», проходячи або проїжджаючи повз нього. У цьому випадку вже сам зовнішній вигляд закладу несе певний комунікаційний заряд. Або він може почути, що говорять про фірму «Піца инн» друзі або товариші по службі.
Враження другого виду споживач одержує, уперше обідаючи в закладі «Піца инн». Він оглядає інтер'єр й обстановку й знаходить їх або привабливими, або сірими, звертає увагу на зовнішній вигляд і відношення службовців ( чи привітні вони, наскільки вміло й швидко працюють. Навіть вид меню й пропонований вибір блюд роблять певне враження. Відвідувач замовляє й одержує їжу, що доставляє йому або радість, або розчарування. Він зіставляє якість їжі й загальне враження від обіду з його ціною й виносить судження про те, чи оправданны зроблені грошові витрати.
Пообідавши, клієнт іде, почуваючи задоволення, байдужність або розчарування. Однак це не останні його враження про фірму «Піца инн». Він ще побачить або почує рекламу фірми, зустрінеться в дорозі з її закладами, а можливо, почує, як про неї озиваються інші.
Зовсім очевидно, що сфера контролю керуючого службою маркетингових комунікацій повинна поширюватися далеко за межі рекламного бюджету фірми. Його завдання ( упевнитися, що й фірма в цілому, і всі її працівники вселяють цільовим споживачам почуття впевненості як товар, високому класі обслуговування й вигідності цін підприємства1.
Современный маркетинг вимагає набагато більшого, ніж просто створити гарний товар, призначити на нього привабливу ціну й забезпечити його доступність для цільових споживачів. Фірми повинні ще здійснювати комунікацію зі своїми замовниками. При цьому в змісті комунікацій не повинне бути абсолютно нічого випадкового.
Щоб забезпечити діючу комунікацію, фірми наймають рекламні агентства для створення ефективних оголошень, фахівців зі стимулювання збуту для розробки заохочувальних програм і фахівців з організації суспільної думки для формування образа організації. Фірми вчать свій торговельний персонал бути привітним й обізнаним. Для більшості фірм питання не в тім, займатися чи комунікацією ні, а в тім, скільки і як саме витрачати в цій сфері.
Сучасна фірма управляє складною системою маркетингових комунікацій (див. мал. 73). Сама вона підтримує комунікації зі своїми посередниками, споживачами й різними контактними аудиторіями. Її посередники підтримують комунікації зі своїми споживачами й різними контактними аудиторіями. Споживачі займаються усною комунікацією у вигляді поголоски й слухів один з одним й іншими контактними аудиторіями. І одночасно кожна група підтримує комунікаційний зворотний зв'язок з усіма іншими.










Рис. 73. Комунікації й зворотний зв'язок у системі

 маркетингових комунікацій
Комплекс маркетингових комунікацій (називаний також комплексом стимулювання) складається із чотирьох основних засобів впливу.
Реклама ( будь-яка платна форма неособистого подання й просування ідей, товарів або послуг від імені відомого спонсора.
Стимулювання збуту ( короткочасні спонукальні заходи заохочення покупки або продажі товару або послуги. 

Пропаганда («пабліситі») ( неособисте й не оплачуване спонсором стимулювання попиту на товар, послугу або ділову організаційну одиницю за допомогою поширення про їх комерційно важливих відомостей у друкованих засобах інформації або доброзичливого подання по радіо, телебаченню або зі сцени.
Особистий продаж ( усне подання товару в ході бесіди з одним або декількома потенційними покупцями з метою здійснення запродажу2. 

Кожної категорії властиві власні специфічні прийоми комунікації, такі, як торговельні презентації, експозиції в місцях продажу товару, реклама за допомогою сувенірів, спеціалізовані виставки, ярмарки, демонстрації, каталоги, торгово-рекламна література, рекламно-інформаційні добірки для преси, плакати, конкурси, премії, купони й залікові талони. У той же час поняття комунікації виходить далеко за рамки всіх цих засобів і прийомів. Зовнішнє оформлення товару, його ціна, форма й цвіт упакування, манери й одяг продавця ( все це щось говорить покупцеві. Для досягнення найбільшого комунікаційного ефекту фірмі необхідно ретельно координувати весь свій комплекс маркетингу, а не тільки комплекс стимулювання.
У цій главі розглядаються два основних питання. З яких головних етапів складається процес розробки ефективних маркетингових комунікацій? Яким образом варто формувати комплекс стимулювання?
Етапи розробки ефективної комунікації

Діячеві ринку необхідно розбиратися в тім, як діє комунікація. Процес цей містить у собі дев'ять складових елементів, показаних на моделі в мал. 74. Два перших елементи ( основні учасники комунікації, тобто відправник й одержувач. Два наступних ( основні знаряддя комунікації, тобто обіг і засоби поширення інформації. Чотири елементи є основними функціональними складовими: кодування, розшифровка, відповідна реакція й зворотний зв'язок. Останній елемент ( випадкові перешкоди в системі. От визначення цих складових:
Відправник ( сторона, що посилає обіг іншій стороні.

Кодування ( процес подання думки в символічній формі.
Обіг ( набір символів, переданих відправником.
Засоби поширення інформації ( канали комунікації, по яких обіг передається від відправника до одержувача.
Розшифровка ( процес, у ході якого одержувач надає значення символам, переданим відправником.










Рис. 74. Модель, що представляє елементи

 процесу комунікації
Одержувач ( сторона, що одержує обіг, переданий іншою стороною.
Відповідна реакція ( набір відгуків одержувача, що виникли в результаті контакту зі зверненням. 

Зворотний зв'язок ( частина відповідної реакції, що одержувач доводить до відома відправника.
Перешкоди ( поява в процесі комунікації незапланованих втручань середовища або перекручувань, у результаті чого до одержувача надходить обіг, відмінне від того, що посилав відправник. 

Модель вычленяет основні фактори ефективної комунікації. Відправники повинні знати, яких аудиторій вони хочуть досягти і які відповідні реакції хочуть одержати. Вони повинні вміти мистецьки кодувати обігу з урахуванням специфіки процесу розшифровки, яким звичайно користується цільова аудиторія. Вони повинні передавати обігу за допомогою ефективних засобів поширення інформації, що досягають цільової аудиторії. Вони повинні створювати канали зворотного зв'язку, щоб знати про відповідні реакції аудиторії на свій обіг.
Ми з вами розглянемо складові елементи комунікаційної моделі головним чином з погляду ланцюжка планування (рухаючись по ній у зворотному напрямку ( від цільової аудиторії до коммуникатору). Коммуникатор сфери маркетингу повинен: 1) виявити свою цільову аудиторію, 2) визначити бажану відповідну реакцію, 3) вибрати обіг, 4) вибрати засобу поширення інформації, 5) вибрати властивості, що характеризують джерело обігу, і 6) зібрати інформацію, що надходить по каналах зворотного зв'язку.
Виявлення цільової аудиторії

Коммуникатор сфери маркетингу повинен приступитися до роботи, маючи зовсім чітке подання про свою цільову аудиторію. Її можуть становити потенційні покупці товарів фірми, нинішні користувачі її товарів, особи, що приймають рішення або впливають на їхнє прийняття. Аудиторія може складатися з окремих осіб, груп осіб, конкретних контактних аудиторій або широкої публіки. Цільова аудиторія вплине на рішення про те, що сказати, як сказати, коли сказати, де сказати й від чийого імені сказати.
Визначення бажаної відповідної реакції

Виявивши цільову аудиторію, коммуникатор сфери маркетингу повинен визначити, яку саме відповідну реакцію він бажає одержати. Максимально сприятлива реакція виражається, природно, у здійсненні покупки. Однак покупка ( результат тривалого процесу прийняття рішень про неї. Коммуникатору сфери маркетингу потрібно знати, у якому стані перебуває в цей момент його цільова аудиторія й у який стан її необхідно перевести.
Цільова аудиторія може перебувати в кожному із шести станів купівельної готовності: поінформованість, знання, прихильність, перевага, переконаність, здійснення покупки. Нижче дається опис цих станів.
ПОІНФОРМОВАНІСТЬ. Насамперед необхідно встановити ступені поінформованості цільової аудиторії про товар або організацію. Аудиторія може бути повністю необізнаної, знати одну назву або ж знати щось, крім назви. Якщо більша частина цільової аудиторії виявляється необізнаної, завдання коммуникатора ( створити необхідну поінформованість, хоча б узнаваемость назви. Цього можна домогтися за допомогою простих обігів, у яких постійно повторюється ця назва. Але навіть у цьому випадку формування поінформованості вимагає часу.
Припустимо, у штаті Айова існує невеликі коледжі за назвою «Поттсвилл», що бажає залучити абітурієнтів зі штату Небраска, де його назви ніхто не знає. Припустимо також, що в Небраске вчаться у випускних класах 30 тис. чоловік, які можуть бути потенційно зацікавлені в коледжі «Поттсвилл». Коледж може поставити перед собою ціль домогтися протягом року, щоб 70% цих можливих студентів стали знайомі з назвою «Поттсвилл».
ЗНАННЯ. Цільова аудиторія може бути інформована про фірму або її товар, але не мати ніякі інші знання. «Поттсвилл», можливо, захоче, щоб його цільова аудиторія знала, що коледж цей (  частка заклад із чотирирічним строком навчання, що він перебуває в східній частині штату Айова й що в ньому відмінно поставлені курси орнітології й танатології. Коледжу необхідно знати, яка частина аудиторії має незначні, деякі або досить повні знання про «Поттсвилле». Як першочергова мета в сфері комунікацій коледжі може ухвалити рішення щодо формуванні знань.
ПРИХИЛЬНІСТЬ. Якщо цільова аудиторія знає товар, які почуття стосовно нього вона випробовує? Можна скласти оцінну шкалу з наступними розрядами: дуже негативне відношення, досить негативне відношення, байдужне відношення, досить позитивне відношення, дуже позитивне відношення. Якщо аудиторія ставиться до коледжу «Поттсвилл» незичливо, коммуникатору має бути з'ясувати, чому це відбувається, а потім розробити комунікаційну кампанію для формування доброзичливого ставлення. Якщо в основах недоброзичливих подань лежать дійсні недоліки коледжу, задумана кампанія не впорається зі своїм завданням. Необхідно буде спочатку усунути недоліки й тільки потім розповідати про достоїнства коледжу. Уміла діяльність по організації суспільної думки вимагає, щоб «добрі слова випливали за гарними справами».
ПЕРЕВАГА. Цільова аудиторія може випробовувати прихильність до товару, але не віддавати йому переваги перед іншими. У цьому випадку коммуникатор буде намагатися сформувати споживчу перевагу. Він буде розхвалювати якість товару, його ціннісну значимість, робочі характеристики та інші властивості. Про успіх своєї кампанії коммуникатор може судити після її закінчення за результатами повторного виміру споживчих переваг.
ПЕРЕКОНАНІСТЬ. Цільова аудиторія може випробовувати перевагу до конкретного товару, але не мати переконаність у необхідності його покупки. Так, деякі учні випускних класів можуть предпочитать «Поттсвилл», але не мати впевненості в необхідності надійти в коледж взагалі. Завдання коммуникатора ( сформувати переконаність у тім, що надходження в коледж ( самий правильний курс дій.
ЗДІЙСНЕННЯ ПОКУПКИ. Деякі члени цільової аудиторії можуть мати необхідну переконаність, але так і не зібратися зробити покупку. Можливо, вони чекають одержання додаткової інформації, планують зробити покупку пізніше й  т.п. Коммуникатор повинен підвести цих споживачів до здійснення необхідного від них заключного кроку. Серед прийомів, що штовхають на здійснення покупки, пропозиція товару за низькою ціною, пропозиція винагороди за покупку (премії), пропозиція випробувати товар протягом обмеженого відрізка часу або натяк на те, що товар цей незабаром стане недоступним.
Перераховані вище шість станів зводять звичайно до трьох етапів: пізнання (поінформованість, знання), емоцій (прихильність, перевага, переконаність) і поведінкових проявів (здійснення покупки). Покупці, як правило, проходять через всі ці три етапи. Завдання коммуникатора ( виявити, на якому етапі перебувають основна маса споживачів, і розробити комунікаційну кампанію, що підштовхне їх до наступного.
Вибір обігу
Визначивши бажану відповідну реакцію аудиторії, коммуникатор приступає до розробки ефективного обігу. В ідеалі обіг повинне привернути увагу, удержати інтерес, збудити бажання й спонукати до здійснення дії (так називана модель AIDA). На практиці лише окремі оголошення змушують споживача проробити весь цей шлях, але модель підказує, якими бажаними якостями повинна володіти реклама.
Створення обігу припускає рішення трьох проблем: що сказати (зміст обігу), як це сказати логічно (структура обігу) і як виразити зміст у вигляді символів (форма звертання).
ЗМІСТ ОБІГУ. Коммуникатору необхідно продумати притягальний мотив або тему, які викличуть бажану відповідну реакцію. Існує три типи мотивів.
Раціональні мотиви співвідносяться з особистою вигодою аудиторії. За допомогою подібних мотивів показують, що товар забезпечить обіцяні вигоди. Як приклади можуть служити обігу, що демонструють якість товару, його економічність, цінність або експлуатаційні параметри.
Емоційні мотиви прагнуть розбудити якесь негативне або позитивне почуття, що послужить обґрунтуванням для здійснення покупки. Коммуникаторы користуються мотивами страху, провини й сорому з метою змусити людей робити щось необхідне (наприклад, чистити зуби, проходити щорічну диспансеризацію) або припинити робити щось небажане (наприклад, курити, непомірковано пити, зловживати ліками, переїдати). Мотиви страху ефективно спрацьовують тільки до певного моменту, тому що, якщо обіг буде нагнітати занадто багато страху, аудиторія почне уникати цієї реклами3. Використають коммуникаторы й позитивні емоційні мотиви, такі, як любов, гумор, гордість і радість. Однак немає ніяких доказів того, що гумористичний обіг виявляється, приміром, більше ефективним у порівнянні із прямолінійним викладом тієї ж теми4.
Моральні мотиви волають до почуття справедливості й порядності аудиторії. Моральними мотивами часто користуються, щоб спонукати людей підтримати суспільні рухи, такі, як оздоровлення навколишнього середовища, поліпшення межрасовых відносин, забезпечення рівноправності жінок або надання допомоги знедоленим. Стосовно до повсякденних товарів моральною аргументацією користуються рідше.
СТРУКТУРА ОБІГУ. Ефективність обігу залежить і від його структури. Коммуникатору необхідно прийняти три рішення. По-перше,  чи зробити в обігу чіткий висновок або надати зробити це аудиторії. Сформульований висновок, як правило, виявляється більше ефективним5. По-друге,  чи викласти тільки аргументацію «за» або представити доводи обох сторін. Звичайно однобічна аргументація виявляється більше ефективної при проведенні торговельних презентацій6. По-третє, коли приводити найдійовіші аргументи ( на початку або наприкінці обігу. Виклад їх на початку відразу захоплює увагу, але до кінця обігу увага може значно ослабшати.
ФОРМА ЗВЕРТАННЯ. Коммуникатор повинен обрати для свого обігу діючу форму. В оголошеннях друкованої реклами необхідно прийняти рішення щодо тексту заголовка, ілюстрації й колірного оформлення. Для залучення уваги рекламодавці прибігають до таких прийомів, як обігравання новизни й контрасту, використання захоплюючих ілюстрацій і заголовків, незвичних конфігурацій, розмірів і місця розташування обігів, використання цвіту, форми й рухи7. Якщо обіг буде передаватися по радіо, коммуникатор повинен ретельно вибирати формулювання, голосових даних виконавців (темп мови, її ритм, тон, членороздільність) і засобу мовної виразності (паузи, подихи, зівання). «Звучання» диктора, що рекламує старий автомобіль, повинне відрізнятися від манери диктора, що рекламує високоякісні матраци. Якщо обіг повинне транслюватися по телебаченню або викладатися особисто, необхідно ретельно продумати всі моменти, про які йшла мова вище, плюс невербальна мова (безсловесні індикатори). Ведучий повинен стежити за вираженням своєї особи, жестами, одягом, позою, зачіскою. Якщо носієм обігу є сам товар або його впакування, коммуникатор повинен звернути увагу на фактуру товару, його аромат, цвіт, розміри й форму.
Цвіт є одним з найважливіших знарядь комунікації, коли мова йде про споживчі переваги в області продуктів харчування. Коли домогосподаркам дали продегустировать чотири чашечки кави, що коштують поруч із коробками коричневий, блакитний, червоний і жовтий кольори (сам кава був тим самим, але жінки про це не знали), 75% випробуваних заявили, що кава, що стояла поруч із коричневою коробкою, на їхню думку, занадто сильний. Близько 85% випробуваних порахували кава, що стояла поруч із червоною коробкою, самим ароматним і смачним. Майже всі затверджували, що кава, що стояла поруч із блакитною коробкою, м'який, а той, що стояв біля жовтої коробки, слабкий.
Вибір засобів поширення інформації

Тепер коммуникатору має бути вибрати діючі канали комунікації. У цілому комунікаційні канали бувають двох видів: канали особистої комунікації й канали неособистої комунікації.
КАНАЛИ ОСОБИСТОЇ КОМУНІКАЦІЇ. У каналі особистої комунікації беруть участь двоє або більше осіб, що безпосередньо спілкуються один з одним. Це може бути спілкування віч-на-віч, спілкування однієї особи з аудиторією, спілкування по телефоні, за допомогою телебачення й навіть за допомогою особистої переписки поштою. Канали особистої комунікації ефективні завдяки тому, що надають учасникам можливості й для особистого обігу, і для встановлення зворотного зв'язку.
Канали особистої комунікації можна додатково підрозділити на роз'яснювально-пропагандистські, експертно-оцінні й суспільно-побутові. У роз'яснювально-пропагандистському каналі беруть участь представники торговельного персоналу фірми, що вступають у контакт із покупцями на цільовому ринку. Експертно-оцінний канал становлять незалежні обличчя, що володіють необхідними знаннями й роблять заяви перед цільовими покупцями. Головними діючими особами суспільно-побутового каналу є сусіди, друзі, члени родини або колеги, що розмовляють із цільовими покупцями. Цей останній канал, відомий також як канал поголоски, у багатьох товарних сферах виявляється найбільш діючим.
Особистий вплив має велика вага стосовно до категорій товарів високої вартості й підвищеного ризику. Покупці автомобілів і великих електропобутових приладів не обмежуються звертанням до джерел у засобах масової інформації, а прагнуть познайомитися з думками знаючих людей. Особистий вплив відіграє більшу роль і відносно товарів, у першу чергу, що попадають у поле зору навколишніх.
Для стимулювання роботи каналів особистого впливу у свою користь фірма може почати ряд кроків. Вона може: 1) виявити впливових осіб і впливові організації й зосередити додаткові зусилля на їхній обробці; 2) створити лідерів думок, постачаючи певних осіб товаром на пільгових умовах; 3) цілеспрямовано попрацювати з місцевими впливовими фігурами, такими, як диск-жокеї, керівники різного роду навчальних курсів і жіночих організацій; 4) використати впливових осіб у рекомендательно-свидетельской рекламі, а також 5) створити рекламу, що володіє великою «цінністю як тема для розмов»8.
КАНАЛЫ НЕОСОБИСТОЇ КОМУНІКАЦІЇ. Канали неособистої комунікації ( це засобу поширення інформації, що передають обіг в умовах відсутності особистого контакту й зворотного зв'язку. До них ставляться засоби масового й виборчого впливу, специфічна атмосфера, заходи событийного характеру. Засоби масового й виборчого впливу містять у собі засобу друкованої реклами (газети, журнали, відправлення прямої поштової реклами),  електронні засоби реклами (радіо, телебачення) і ілюстративно-образотворчі засоби реклами (щити, вивіски, плакати). Засобу масової інформації націлені на більші недиференційовані аудиторії, а засобу виборчого впливу ( на спеціалізовані аудиторії (див. урізання 33 з розповіддю про приклад засобів виборчого впливу). Специфічна атмосфера ( це спеціально створене середовище, що  сприяє  виникненню  або зміцненню схильності покупця до придбання або використання товару. Так, юридичні контори й банки розраховані на вселяння почуття впевненості й інших подань, які можуть бути коштовними, з погляду клієнтів 9. Заходу событийного  характеру ( це  заходу,  розраховані на повідомлення до цільових аудиторій якихось конкретних обігів. З метою зробити на аудиторію той або інший комунікаційний ефект відділи по організації суспільної думки влаштовують прес-конференції, церемонії врочистого відкриття, пуску й т.п.
Хоча особиста комунікація часто ефективніше масової, використання засобів масової інформації може виявитися основним прийомом стимулювання особистої комунікації. Масова комунікація впливає на особисті відносини й поводження завдяки двоступінчастому процесу плину комунікаційного потім. «Часто потік ідей, повідомлюваних радіо й печаткою, спрямовується до лідерів думок, а від них ( до менш активних частин населення»10.
Цей двоступінчастий комунікаційний потік викликає ряд наслідків. По-перше, вплив засобів масової інформації на суспільну думку не настільки пряме, потужне й саме собою що розуміє, як прийнято думати. Адже формують і несуть обіг масі, по суті справи, лідери думок, тобто люди, які належать до первинної аудиторії, люди, з думкою яких в одній або декількох товарних сферах уважаються всі інші.
Впро-других, виникають заперечення проти подання про те, що стиль купівельного поводження визначається насамперед ефектом «просочування благ зверху вниз» із класів більше високого суспільного становища. Оскільки люди взаємодіють в основному із представниками власного суспільного класу, вони переймають моду та інші ідеї в собі подібних осіб, які є лідерами думок.
Третій наслідок полягає в тім, що діяльність фахівця з масової комунікації буде більше ефективної, якщо він почне націлювати свої обіги конкретно на лідерів думок, надаючи їм можливість самостійно доносити ці обіги до інших. Так, фармацевтичні фірми першою справою прагнуть просунути свої лікарські препарати найбільш впливовим лікарям.
Урізання 33. Стратегія маркетингу перетворює 

«відомий провал» у сенсаційний успіх
Журнал «Тайм» назвав його «відомим провалом», а  от сама студія «Парамаунт» розраховує, що її новий фільм стане черговою сенсацією. Фільм «Залишитися в живих» продовжує розповідь, почата в картині «Суботня лихоманка», що принесла кіностудії «Парамаунт» 150 млн. дол. тільки в Сполучених Штатах. У головній ролі  парубка, що намагається домогтися успіху як танцюрист на Бродвее, у новому фільмі знявся актор Джон Траволта. Однак сюжет ніяк не назвеш одним з достоїнств фільму, «Залишитися в живих» ( це картина, у якій звуковий супровід набагато важливіше самої дії, а в танцювальних номерах змісту більше, ніж у драматургії. Але кіностудію зовсім не турбує, що критики рознесли картину дощенту. Плановики «Парамаунта» використають ряд спеціально відібраних маркетингових прийомів, які, на їхню думку, забезпечать фільму якщо не художнє визнання, то принаймні більші прибутки.
Один із застосовуваних кіностудією стратегічних підходів полягає в тім, що фільм зорієнтований на конкретну цільову аудиторію ( на молодих шанувальників музики й танців. Важливим засобом, що забезпечує досягнення цієї аудиторії в процесі маркетингу картини, є МТВ, кабельний телецентр, що демонструє відеозаписи під акомпанемент пісень у стилі «доля». Кіностудія «Парамаунт» не тільки закупила в цього телецентру час під рекламу, але й надала йому відеокліпи зі свого фільму. Ці двох-трихвилинні уривки з музикою й танцями точно відповідають спрямованості основних матеріалів, трансльованих по мережі МТВ, і, на думку кіностудії, повинні будити в глядачів телецентру бажання подивитися фільм цілком.
Рекламувати фільм «Залишитися в живих» почали дуже рано. Звичайно рекламні оголошення з'являються за 7-10 днів до прем'єри. Цього разу вони з'явилися за три тижні. Щоб   розширити   завчасну   поінформованість аудиторії про фільм, радіостанцію майже за три місяці виходу картини почали транслювати пісні, що виконують у ній ансамблем «Би Джиз».
Аналогічним стратегічним підходом скористалася студія й при випуску на екран свого недавнього фільму «Стрімкий танець». У цьому фільмі теж мало сюжету, але багато музики й танців. Ще до прем'єри добірка пісень із цього фільму завоювала популярність на радіо й у глядачів кабельної телемережі МТВ. «До дня прем'єри «Стрімкого танцю» музику з нього вже знала вся країна», ( говорить представник кіностудії «Парамаунт» Фрэнк Мануско. Як і фільм «Залишитися в живих», картина «Стрімкий танець» одержала винятково поганий прийом критики, зате забезпечила «Парамаунту» валовий доход в 60 млн. дол. Так що Мануско має деякі підстави затверджувати, що «успіх подібних фільмів не залежить від рецензій критики».
Якщо фільм «Залишитися в живих» виправдає надію студії й стане черговою сенсацією, «Парамаунт» приступиться до здійснення планів зняти в майбутньому ще кілька музично-танцювальних картин.
Вибір властивостей, що характеризують джерело обігу
Вплив обігу на аудиторію залежить від того, як ця аудиторія сприймає відправника. Обігу, передані джерелами, які заслуговують високої довіри, виявляються найбільш переконливими. Фармацевтичні компанії прагнуть, щоб на користь властивим їхнім товарам вигід висловлювалися лікарі, оскільки слова медиків звучать особливо авторитетно. Борці з наркотиками залучають колишніх наркоманів, які застерігають студентів від уживання наркотиків. Для викладу своїх обігів діячі ринку залучають добре відомих особистостей, таких, як радіо- і телекоментатори й спортсмени.
А які фактори роблять джерело заслуживающим довіри? Такими трьома факторами найчастіше називають професіоналізм, сумлінність і привабливість11. Професіоналізм ( це сприймана з боку ступінь належної компетентності коммуникатора в справі підкріплення зроблених їм тверджень. Уважається, що високим ступенем професіоналізму у своїх сферах діяльності відрізняються лікарі, учені й викладачі. Сумлінність ( це показник того, наскільки об'єктивн і чесним сприймається джерело. Друзям довіряють більше, ніж незнайомим людям або продавцям. Під привабливістю мають на увазі сприятливе враження, вироблене джерелом на аудиторію. Привабливість джерела підвищують такі властиві йому риси, як відвертість, почуття гумору й природність. Отже, найбільше буде заслуговувати довіри особа, що набрала найбільш високе число балів по всім цим трьох параметрах.
Облік потоку зворотного зв'язку
Після поширення обігу коммуникатор повинен провести дослідження з виявлення ефекту, зробленого на цільову аудиторію. Це припускає опитування членів цільової аудиторії, щоб з'ясувати, чи довідаються вони обіг, чи приймають його, скільки разів вони його бачили, які моменти з нього запам'ятали, які почуття виникли в них із приводу цього обігу, яким було їхнє відношення до фірми й товару в минулому і яким воно стало зараз. Коммуникатору хотілося б зібрати поведінкову статистику, що характеризує відповідну реакцію, наприклад скільки людей придбали товар, скільком він сподобався, скільки розмовляли про нього з іншими людьми.
На мал. 75 приводиться приклад аналізу зворотного зв'язку. Взявши марку «А», ми виявляємо, що про неї інформовані 80% членів усього ринку, 60% уже випробували неї, але тільки 20% із числа що випробували залишилися нею задоволені. Це говорить про те, що програма комунікацій ефективна з погляду створення поінформованості, але сам товар не виправдує очікувань споживачів. З іншого боку, тільки 40% членів усього ринку інформовані про марку «Б», тільки 30% з них випробували неї, зате задоволеними залишилися 80% із числа що випробували. У цьому випадку програму комунікацій необхідно підсилити, щоб покористуватися зі здатності товару задовольнити споживачів.
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Рис. 75. Положення двох марок з погляду

 споживчої аудиторії
Розробка комплексного бюджету стимулювання 

і добір елементів комплексу стимулювання
Розглянемо ці питання в порядку їхньої постановки.
Розрахунок загального бюджету на стимулювання

Однієї з найбільш важких маркетингових проблем, що коштують перед фірмою, є ухвалення рішення про розмір асигнувань на стимулювання. Король універмагів Джон Ванамейкер говорив: «Я знаю, що половина моєї реклами йде впустую, от тільки не знаю, яка половина. Я витрачаю на рекламу 2 млн. дол., але не можу сказати, є чи це половина того, що потрібно, або у два рази більше, ніж потрібно».
Тому немає нічого дивного в тім, що різні галузі промисловості й різні фірми витрачають на меті стимулювання суми, значною мірою отличающиеся друг від друга своїми розмірами. Витрати на меті стимулювання можуть становити від 30 до 50% у виробництві косметики й усього 10(20% ( у важкому машинобудуванні. У рамках будь-якої конкретної галузі можна знайти й тих, хто витрачає багато, і тих, хто витрачає мало. Скажемо, фірма «Филип Моррис» витрачає дуже багато. Після придбання пивоварної компанії «Міллер» і компанії безалкогольних напоїв «Севен-ап» фірма «Филип Моррис» значно збільшила загальні розміри своїх витрат на стимулювання. Ці додаткові витрати допомогли компанії «Міллер» усього за кілька років підняти свою частку ринку з 4 до 22%.
Кяким же образом фірми визначають розміри своїх бюджетних асигнувань на стимулювання? Ми розглянемо чотири найпоширеніші методи, якими користуються при розробці генеральних кошторисів витрат на будь-який вид діяльності зі складу комплексу стимулювання, скажемо, на рекламу.
МЕТОД ВИРАХУВАННЯ «ВІД НАЯВНИХ ЗАСОБІВ». Багато фірм виділяють у бюджет на стимулювання певну суму, що вони, по власній думці, можуть собі дозволити витратити. Один керівник пояснив суть цього методу в такий спосіб: «Всі дуже просто. Першою справою я йду наверх до головбуха й запитую, скільки грошей може бути виділено нам на поточний рік. Він говорить, що можна дати півтора мільйона. Через якийсь час, коли до мене заходить шеф і запитує, скільки нам потрібно витратити цього року, я відповідаю: «Що-небудь біля півтора мільйонів»12.
Подобный метод визначення розмірів бюджету цілком і повністю ігнорує вплив стимулювання на обсяг збуту. У результаті величина бюджету рік у рік залишається невизначеної, що утрудняє перспективне планування ринкової діяльності.
МЕТОД ВИРАХУВАННЯ «У ВІДСОТКАХ ДО СУМИ ПРОДАЖІВ». Багато фірм обчислюють свої бюджети стимулювання в певнім процентному відношенні або до суми продажів (поточних або очікуваних), або до продажної ціни товару. Керівник однієї залізничної компанії говорить: «Ми виділяємо асигнування на рік 1 грудня попереднього року. Для цього виводимо контрольну цифру доходу від продажу квитків у майбутньому році й беремо від її 2%, що й складе суму асигнувань на рекламу на новий рік»13. Автомобільні компанії звичайно обчислюють асигнування на стимулювання у вигляді твердого відсотка від планованої ціни автомобіля, а нафтові компанії ( у вигляді певної частки цента з кожного галона бензину, продаваного під їхніми власними марками.
Считається, що цей метод володіє рядом переваг. По-перше, розрахунок у відсотках до обсягу продажів означає, що сума асигнувань на стимулювання буде швидше за все мінятися залежно від того, що фірма «може собі дозволити». Це цілком задовольняє фінансових керівників, які вважають, що витрати повинні тісно погоджуватися з динамікою продажів фірми в різні періоди циклу ділової активності. По-друге, цей метод змушує керівництво враховувати взаємозв'язок між витратами по стимулюванню, продажною ціною товару й сумою прибутку розраховуючи на товарну одиницю. По-третє, він сприяє підтримці конкурентної стабільності в такій мері, що фірми-конкуренти витрачають на стимулювання приблизно той самий відсоток суми своїх продажів.
Однак, не вважаючи цих переваг, метод вирахування у відсотках до суми продажів майже нічим не виправдує свого існування. Він будується на обхідних міркуваннях про те, що збут є причиною стимулювання, а не наслідком. Він веде до того, що розмір бюджету визначається наявними засобами, а не наявними можливостями. Він заважає проведенню експериментів з іншими видами стимулювання й прийомами наступальних, агресивних витрат. Залежність бюджету стимулювання від змін показників збуту по роках заважає перспективному плануванню. Цей метод не дає логічних підстав для вибору конкретного процентного показника, за винятком хіба  випадків дій на основі минулого досвіду або нинішніх дій конкурентів. І нарешті, він не заохочує формування бюджету стимулювання з обліком того, чого заслуговує кожен окремий товар і кожна окрема збутова територія. 

МЕТОД   КОНКУРЕНТНОГО   ПАРИТЕТУ.   Деякі   фірми встановлюють розмір свого бюджету стимулювання на рівні відповідних витрат конкурентів. Ілюстрацією подібного підходу служить питання, заданий одним з керівників представникові галузевого друкованого органа: «Є чи у вас які-небудь цифри, якими користувалися фірми-виробники буддеталей як орієнтири, який відсоток суми валових продажів потрібно виділяти на рекламу?»14
В підтримку цього методу говорять два доводи. Один з них полягає в тім, що рівень витрат конкурентів персоніфікує собою колективну мудрість галузі. Другий говорить, що підтримка конкурентного паритету допомагає уникати гострої боротьби в сфері стимулювання. 
Але жоден із цих доводів не має справжньої сили. Немає ніяких підстав уважати, що в конкурентів більше здорові  погляди на те, скільки саме варто витрачати на меті стимулювання. Фірми так різко відрізняються друг від друга своїми репутациями,  ресурсами,  можливостями  й  цілями,  що  розміри  їхніх бюджетів стимулювання навряд чи можна вважати надійними орієнтирами. Крім того, немає ніяких доказів на користь твердження, що бюджети, сформовані по методу конкурентного паритету,  перешкоджають розгортанню  гострої боротьби в сфері стимулювання.
МЕТОД ВИРАХУВАННЯ «ВИХОДЯЧИ ІЗ ЦІЛЕЙ І ЗАВДАНЬ». Метод вирахування «виходячи із цілей і завдань» вимагає, щоб діячі ринку формували свої бюджети стимулювання на основі: 1) вироблення конкретних цілей; 2) визначення завдань, які треба буде розв'язати для досягнення цих цілей, і 3) оцінки витрат на рішення цих завдань. Сума всіх цих витрат і дасть орієнтовну цифру бюджетних асигнувань на стимулювання.
Дзиґ продемонстрував, яким образом можна за допомогою методу вирахування «виходячи із цілей і завдань» вийти на обсяг рекламного бюджету на новий сорт сигарет з фільтром за назвою «Супутник» (назва умовне)15. Процес складається з наступних етапів:
1. Установлення контрольного показника частки ринку. Рекламодавець хоче завоювати 8% ринку. Оскільки ринок складається з 50 млн. курців, фірма хоче, щоб на паління сигарет «Супутник» перемкнулися чотири мільйони з них.
2. Визначення процентної частки ринку, яку варто охопити рекламою сигарет «Супутник». Рекламодавець розраховує охопити своєю рекламою 80% ринку (або 40 млн. курців).
3. Визначення процентного числа обізнаних курців, яких необхідно переконати спробувати сигарети «Супутник». Рекламодавець був би задоволений, якби його сигарети спробувало 25% всіх обізнаних курців, тобто 10 млн. чоловік. Справа в тому, що, за його розрахунками, 40% загального числа попробовавших новинку, тобто 4 млн. чоловік, стануть її прихильниками. А це саме і є намічений контрольний показник частки ринку.
4. Визначення числа рекламних вражень розраховуючи на 1% росту інтенсивності випробування. По оцінках рекламодавця, 40 рекламних вражень (контактів) на кожен відсоток аудиторії забезпечать інтенсивність випробування новинки на рівні 25%,
5. Визначення суми пунктів валового оцінного коефіцієнта, яку необхідно забезпечити. Пункт валового оценочною коефіцієнта ( це 1 рекламний контакт із 1% цільової аудиторії. Оскільки фірма хоче домогтися 40 рекламних контактом з 80% цільової аудиторії, їй необхідно буде забезпечити валовий оцінний коефіцієнт в 3200 пунктів (40 х 80).
6. Визначення розмірів необхідного рекламного бюджету, виходячи з розрахунку середньої вартості одного пункту валового оцінного коефіцієнта. При охопленні 1% цільової аудиторії витрати на забезпечення 1 рекламного враження становлять у середньому 3277 дол. Отже, досягнення валового оцінного коефіцієнта в 3200 пунктів обійдеться фірмі в рік виведення товару на ринок в 10486400 дол. (3277 дол. х 3200).
Достоїнство цього методу в тім, що він жадає від керівництва  чіткого викладу своїх подань про взаємозв'язок між сумою витрат, рівнем рекламних контактів, інтенсивністю випробування й регулярного використання товару.
Повна відповідь на питання про те, як вагому роль варто відвести стимулюванню в рамках усього комплексу маркетингу (у порівнянні з діяльністю по вдосконалюванню товару, зниженням цін, збільшенням числа послуг і т.п.), залежить від того, на якому етапі життєвого циклу перебувають товари фірми,  чи є вони стандартними товарами широкого вжитку або різко відрізняються від інших виробів,  чи відчувається постійний нестаток у цих товарах або їх доводиться продавати «під тиском», і інших міркувань. Теоретично величина генерального кошторису на стимулювання повинна встановлюватися на рівні рівності між максимальним прибутком з кожного долара, вкладеного в стимулювання, і максимальним прибутком з кожного долара, особливо вигідно витраченого на інші мети. Однак використання цього принципу ( справа нелегке.
Формування комплексу стимулювання

У рамках однієї й тієї ж галузі діяльності фірми різко  відрізняються друг від друга по характері розподілу засобів усередині своїх бюджетів стимулювання. Фірма «Эйвон» виділяє основні кошти на особисті продажі (асигнуючи на рекламу всього 1,5% суми продажів), тоді як «Ревлон» багато витрачає на рекламу (близько 7% суми продажів). При продажі пилососів фірма «Электролюкс» виділяє більші кошти на організацію торгівлі вразнос, а от фірма «Гувер» більше покладається на рекламу. Так що того самого рівня збуту можна домогтися за допомогою різних сполучень реклами, особистого продажу, стимулювання збуту й пропаганди («пабліситі»).
Фірми постійно шукають шляхи й способи підвищення ефективності своєї діяльності, заміняючи один засіб стимулювання іншим, як тільки з'ясовується, що останнє забезпечує досягнень більше сприятливих економічних результатів. Багато фірм частково  скоротили обсяг діяльності продавців, удавшись до торгівлі по телефоні й «директ мейл». Інші ( для досягнення найшвидшого збуту ( збільшують витрати на його стимулювання в порівнянні з витратами на рекламу. Оскільки засобу стимулювання взаємозамінні, маркетингові функції необхідно координувати в рамках єдиного відділу маркетингу.
Формування комплексу стимулювання стає ще складніше, коли один засіб може використатися для пропагування іншого. Так, ухваливши рішення щодо проведенні лотереї «Мільйон доларів» (одна з форм стимулювання збуту) у своїх підприємствах швидкого обслуговування, фірма «Макдональдс» змушена була розмістити оголошення в газетах, щоб інформувати публіку про цю лотерею. Коли фірма «Дженерал миллс» розробляє кампанію по рекламі й стимулюванню збуту нової суміші для кексів, кампанію, розраховану на широкого споживача, їй доводиться резервувати гроші для пропаганди цієї кампанії серед торговців, щоб заручитися їхньою підтримкою. На вибір тих або інших засобів стимулювання впливає безліч факторів. До їхнього розгляду ми зараз і приступимося.
ПРИРОДА ЗАСОБІВ СТИМУЛЮВАННЯ. Кожному засобу стимулювання ( рекламі, особистому продажу, стимулюванню збуту й пропаганді ( властиві свої унікальні характеристики, свої види витрат. Діяч ринку, що вибирає засобу стимулювання, повинен уміти розбиратися в цих характеристиках й особливостях.
Реклама. Форми й методи використання реклами настільки різноманітні, що зробити якісь загальні висновки про її специфічні якості як складеного елемента комплексу стимулювання важко. Однак все-таки можна виділити наступні риси16.
I.   Суспільний характер. Реклама ( сугубо суспільна форма комунікації. Її суспільна природа припускає, що товар є законним і загальноприйнятим. Оскільки те саме обіг одержує безліч осіб, покупець знає, що мотив, яким він керується при покупці товару, зустріне суспільне розуміння.
2. Здатність до вмовляння. Реклама ( цей засіб умовляння, що дозволяє продавцеві багаторазово повторювати свій обіг. Одночасно вона дає можливість покупцеві одержувати й порівнювати між собою обігу різних конкурентів. Великомасштабна реклама, проведена продавцем, є свого роду позитивним свідченням його величини, популярності й успіху.                                               
3. Експресивність. Завдяки митецькому використанню шрифту,  звуку й цвіту реклама відкриває можливості для помітного, ефектного подання фірми і її товарів. Однак у ряді випадків саме вдала помітність реклами може як би розмити обіг або відволікти увагу від його суті.
4. Знеособленість. Реклама не може бути актом настільки ж особистісним, як спілкування із продавцем фірми. Аудиторія не випробовує почуття необхідності приділити увагу або відповісти. Реклама здатна тільки на монолог, але не на діалог з аудиторією.
З одного боку, рекламу можна використати для створення довгострокового стійкого образа товару (як це роблять, наприклад, оголошення на кока-колу), а з іншої сторони ( для стимулювання швидкого збуту (як це робить реклама «Сирс» про розпродаж наприкінці тижня). Реклама ( ефективний спосіб охоплення безлічі географічно розкиданих покупців з незначними витратами розраховуючи на один рекламний контакт. Деякі форми реклами,  такі,  як  телереклама,  можуть  зажадати  великих асигнувань, іншими ( скажемо, газетною рекламою ( можна займатися з невеликими витратами.
Чичная продаж. На деяких етапах процесу покупки, особливо на стадіях формування купівельних переваг і переконань, а також на стадії безпосереднього здійснення їхнього акту купівлі-продажу, найбільш ефективним засобом впливу виявляється особистий продаж. Причина криється в тім, що в порівнянні з рекламою техніка особистого продажу володіє трьома характерними якостями17. 

 1. Особистісний  характер.  Особистий  продаж припускає безпосереднє й взаємне спілкування між двома або більше особами. Кожен учасник може безпосередньо вивчати потреби й характеристики інших учасників і негайно вносити в спілкування відповідні корективи.
2. Становлення відносин. Особистий продаж сприяє встановленню найрізноманітніших відносин ( від формальних відносин продавець ( покупець до міцної дружби. Дійсний продавець, що прагне встановити із клієнтом довгострокові відносини, звичайно приймає його інтереси близько до серця.
3. Спонукання до відповідної реакції.  Особистий  продаж змушує покупця почувати себе в якомусь ступені зобов'язаним за те, що з ним провели комерційну бесіду. Він випробовує більше сильну необхідність прислухатися й відреагувати, навіть якщо вся його реакція буде полягати лише у висловленні ввічливої подяки.
Ці характерні якості з'являються не самі собою. Особистий продаж ( найдорожче із застосовуваних фірмою засобів впливу. По даним 1980 р., візит комівояжера до покупця обходився в середньому в 128 дол. 18 У 1977 р. американські фірми затратили на організацію особистого продажу понад 100 млрд. дол., а на рекламу ( усього 38 млрд. дол. Ці гроші з'явилися джерелом існування для 5,4 млн. американців, зайнятих у той час у сфері особистого продажу.
Стимулювання збуту. Незважаючи на те що стимулювання збуту ( це діяльність, у ході якої використають цілий набір засобів впливу ( купони, конкурси, премії й т.п., ( всі ці й подібні засоби володіють трьома характерними якостями.
1. Привабливість й інформативність. Вони привертають увагу й звичайно містять інформацію, що може вивести споживача на товар.
2. Спонукання до здійснення покупки. Вони припускають якусь поступку, пільгу або сприяння, що представляють цінність для споживача.
3. Запрошення до здійснення покупки. Вони містять чітку пропозицію негайно здійснити операцію. Фірма прибігає до використання засобів стимулювання збуту для досягнення більше сильної й оперативної відповідної реакції. Засобами стимулювання збуту можна користуватися для ефективного подання товарних пропозицій і для пожвавлення падаючого збуту. Однак ефект стимулювання збуту носить звичайно короткочасний характер, і для формування стійкої переваги до марки ці прийоми не годяться.
Пропаганда («пабліситі»). Притягальна сила пропаганди виникає із трьох її характерних якостей.
1. Вірогідність. Інформаційний матеріал, стаття або нарис здаються читачам більше правдоподібними й достовірними в порівнянні з рекламними оголошеннями.
2. Широке охоплення покупців. Пропаганда може досягти безлічі потенційних покупців, які, можливо, уникають контактів із продавцями й рекламою. Обіг приходить до покупців у вигляді новини, а не у вигляді комунікації торговельного характеру.
3. Помітність. Подібно рекламі, пропаганда має можливості для ефектного, помітного подання фірми або товару.
Діячі  ринку схильні або  недооцінювати  використання товарної пропаганди, або згадувати про неї в останню чергу. Але ж ретельно продумана пропагандистська кампанія, ув'язана з іншими елементами комплексу стимулювання, може виявитися винятково ефективною.
ФАКТОРИ, ЩО ВИЗНАЧАЮТЬ СТРУКТУРУ КОМПЛЕКСУ СТИМУЛЮВАННЯ. При розробці свого комплексу стимулювання фірма враховує трохи факторів, про які й піде мова нижче.

Тип товару або ринку. Ефективність засобів стимулюванні на споживчих ринках і на ринках товарів промислового призначення різна. Ці розходження представлені на мал. 76. Фірми товарів широкого вжитку, як правило, витрачають засоби в основному на рекламу й тільки потім ( на стимулювання збуту, організацію особистого продажу, і в останню чергу ( на пропаганду. Фірми товарів промислового призначення виділяють основну частину засобів на організацію особистого продажу й тільки потім асигнують гроші, що залишилися, на стимулювання збуту, рекламу й пропаганду. У цілому особистий продаж набагато активніше застосовується в торгівлі дорогими товарами й товарами підвищеного ризику, а також на ринках з невеликою кількістю більших продавців (і отже, на ринках товарів промислового призначення).

Хоча значимість реклами на ринках товарів промислового призначення уступає по значимості візитам комівояжерів, вона все-таки відіграє істотну роль. Реклама може створити поінформованість про товар і розуміння його особливостей, дати цілевказівки на потенційних споживачів, узаконити товар і додати впевненість покупцям. Роль реклами в промисловому маркетингу яскраво ілюструє оголошення видавництва «Макгроу-Хилл», представлене на мал. 77. Реклама могла б запобігти більшості висловлень зображеного в оголошенні покупця. У своєму дослідженні маркетингу товарів промислового призначення Моррилл показав, що при сполученні особистого продажу з рекламою збут виріс на 23% у порівнянні з періодом, коли була відсутня реклама. У результаті загальні витрати на стимулювання стосовно суми продажів знизилися на 20% 19.















                                    Відносна значимість

Рис. 76. Відносна значимість засобу
стимулювання на споживчих ринках й

ринках товарів промислового призначення

Приблизно такий же великий внесок може внести особистий продаж й у маркетинг товарів широкого вжитку. Це вже не той випадок, коли «продавці кладуть товар на полицю, а реклама знімає його відтіля». Добре навчені комівояжери, що пропонують товари широкого вжитку, можуть залучити до роботи з маркою набагато більше дилерів, можуть переконати їх виділити більше площ для викладення товару й спонукати до співробітництва при проведенні спеціальних заходів щодо стимулювання.
Стратегія проштовхування товару й стратегія залучення споживача до товару. Склад комплексу стимулювання багато в чому залежить від того, якою стратегією забезпечення продажів користується фірма ( стратегією проштовхування товару або стратегією залучення споживачів до товару. Порівняння цих двох стратегій дається на мал. 78. Стратегія проштовхування товару припускає використання торговельного персоналу й стимулювання сфери торгівлі для проштовхування товару по каналах руху товарів. Виробник агресивно нав'язує товар оптовикам, оптики агресивно нав'язують товар роздрібним торговцям, а роздрібні торговці агресивно нав'язують його покупцям. Стратегія залучення споживачів до товару припускає більші витрати на рекламу й стимулювання споживачів з метою формування попиту з їх боку. У випадку успіху такого підходу споживачі почнуть запитувати товар у своїх роздрібних торговців, роздрібні торговці ( в оптовиків, а оптовики ( у виробників. Фірми дотримуються різних точок зору на використання стратегій проштовхування або залучення. Наприклад, корпорація «Левер бразерс» покладається в основному на методи проштовхування, а корпорація «Проктер энд Гэмбл» ( на методи залучення.
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Рис. 77. Реклама відіграє важливу роль й у торгівлі товарами
промислового призначення
Ступінь готовності покупця. Рентабельність засобів стимулювання буває різної залежно від ступеня готовності покупця20: На етапі поінформованості основну роль грають реклама й пропаганда. На знання споживача в першу чергу впливає рівень його утворення, а рекламі й особистому продажу приділяється допоміжна роль. На споживчу переконаність у першу чергу впливають техніка особистого продажу й мало-мало менше ( реклама. І нарешті, завершення угоди є головним чином функцією особистого продажу. Зовсім очевидно, що особистий продаж із властивої їй високою вартістю повинна зосереджувати свої зусилля на заключних етапах процесу покупки, через який проходить споживач.








Рис. 78. Порівняння стратегії проштовхування й стратегії залучення
Етап життєвого циклу товару. Ефективність засобів стимулювання буває різної залежно від етапу життєвого циклу товару. На етапі виведення товару на ринок найбільш ефективними з погляду формування високого ступеня поінформованості є реклама й пропаганда, у той час як стимулювання збуту корисно в змісті підштовхування споживачів до випробування товару. Особистий продаж обходиться порівняно дорого, але нею однаково доводиться користуватися для спонукання роздрібних торговців зайнятися продажем товару.
На етапі росту реклама й пропаганда продовжують зберігати свою значимість, а от діяльність по стимулюванню збуту можна скоротити, тому що на цьому етапі потрібно менше спонукань.
На етапі зрілості значимість стимулювання збуту в порівнянні з рекламою зростає. Марки покупцям уже відомі, і потрібно лише нагадати про їх за допомогою реклами.
На стадії занепаду до реклами прибігають тільки для нагадування, пропаганду зводять нанівець, комівояжери приділяють товару мінімум уваги. Однак стимулювання збуту продовжує залишатися активним.
Резюме

Стимулювання залишається одним із чотирьох основних елементів, що входять до складу комплексу маркетингу фірми. Основні засоби стимулювання ( реклама, стимулювання збуту, пропаганда й особистий продаж ( володіють як різними, так і дублюючими один одного функціями, і для їхньої ефективної координації потрібне ретельне визначення комунікаційних цілей фірми.
При підготовці конкретних маркетингових комунікацій коммуникатору необхідно вміти розбиратися в дев'ятьох складового будь-якого комунікаційного процесу, якими є: відправник, одержувач, кодування, розшифровка, обіг, засоби  поширення  інформації,  відповідна  реакція,  зворотний зв'язок і перешкоди. Найперше завдання коммуникатора полягає у виявленні цільової аудиторії і її характеристик. Потім йому має бути визначити бажану відповідну реакцію, будь те поінформованість, знання, прихильність, перевага, переконаність або здійснення покупки. Після цього необхідно розробити обіг з ефективним змістом, ефективною структурою й ефективною формою. Далі потрібно вибрати засобу поширення інформації для проведення  як особистої, так і  неособистої комунікації. Обіг повинне бути доведене до одержувача особою, що заслуговує довіри, а саме кимсь, кому властиві професіоналізм, сумлінність і привабливість. І нарешті, коммуникатор повинен постійно стежити за ростом поінформованості ринку, ростом числа опробовавших товар і чисельністю тих, хто залишився задоволений товаром у процесі випробування.
Фірмі має бути ухвалити рішення щодо того, які засоби варто затратити на сферу стимулювання в цілому. Сума асигнувань визначається за допомогою наступних найбільш популярних прийомів:  метод вирахування витрат «від наявних засобів»,  метод вирахування «у відсотках до суми продажів», метод вирахування на основі витрат конкурентів, метод вирахування «виходячи із цілей і завдань» комунікації.
Фірмі потрібно буде розподілити свій бюджет стимулювання по основним використовуваним нею засобам стимулювання. При розподілі асигнувань фірма звертає основну увагу на характеристики кожного окремого засобу стимулювання, на тип товару або ринку, власну схильність до використання стратегії проштовхування товару або стратегії залучення споживачів до товару, ступінь готовності покупця й етап життєвого циклу товару.
Питання для обговорення

1. Застосуєте чотири основних засоби комплексу маркетингових комунікацій до діяльності професійних спортивних команд.
2. Назвіть двох учасників процесу маркетингової комунікації. Розповідайте про їх стосовно до діяльності фірми «Макдональдс».

3. Співвіднесіть шість станів купівельної готовності з вашою останньою покупкою пива або безалкогольного напою.
4.  Розповідайте, на яких мотивах і чому будуть будувати зміст своїх обігів наступні діячі ринку: а) постачальник електроенергії; б) автомобільна фірма; в) Американська асоціація легеневих захворювань; г) виробник електропобутових товарів й енергетичного встаткування.
5.  Якими основними видами каналів комунікації може скористатися організація? Коли варто використати кожний з них?
6. Чи є космонавт Нейл Армстронг джерелом, що заслуговує довіри, ринкової комунікації? Чому?
7. Яким образом може фірма виробити свій бюджет стимулювання? Розповідайте про достоїнства кожного підходу.
8.  Тип пропонованого товару никоим образом не пов'язаний з комплексом стимулювання, яким користується продавець. Прокоментуйте цю заяву.
Основні поняття, що зустрічаються в главі 14

Кодування ( у комунікації процес подання думки в символічній формі.
Особистий продаж ( усне подання товару в ході бесіди з одним або декількома потенційними покупцями з метою здійснення запродажу.
Зворотний зв'язок ( частина відповідної реакції, що одержувач доводить до відома відправника.
Обіг ( набір символів, переданих відправником.
Відповідна реакція ( набір відгуків одержувача, що виникли в результаті контакту зі зверненням.
Відправник ( у комунікації сторона, що посилає обіг іншій стороні.
Одержувач ( сторона, що одержує обіг, переданий іншою стороною.

Перешкоди ( поява в процесі комунікації незапланованих втручань середовища або перекручувань, у результаті чого до одержувача надходить обіг, відмінне від того, що посилав відправник.
Пропаганда ( неособисте й неоплачуване спонсором стимулювання попиту на товар, послугу або ділову організаційну одиницю за допомогою поширення про їх комерційно важливих відомостей у друкованих засобах інформації або доброзичливого подання по радіо, телебаченню або зі сцени.
Розшифровка ( у комунікації процес, у ході якого одержувач надає значення символам, переданим відправником.

Реклама ( будь-яка платна форма неособистого подання й просування ідей, товарів або послуг від імені відомого спонсора. 

Засоби поширення інформації ( канали комунікації, по яких обіг передається від відправника до одержувача.

Стимулювання   збуту ( короткочасні   спонукальні заходи заохочення покупки або продажі товару або послуги.

Глава 15
Просування товарів: реклама, 

стимулювання збуту й пропаганда
Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Визначити ролі реклами, стимулювання збуту й пропаганди в комплексі стимулювання.
2. Розповісти про те, як створюються й доводять до споживачів рекламні обіги.
3. Розповісти про те, як розробляються й перетворюють у життя кампанії по стимулюванню збуту й пропагандистські кампанії.
4. Пояснити, яким образом фірми замірять ефективність своїх кампаній стимулювання.
Успішна кампанія фірми «Коламбиа рекордс» 

по стимулюванню збуту альбомів оркестру «Мэн эт уорк»
Перший альбом оркестру «Мэн эт уорк» («Роботяги»), що одержав назву «Справи йдуть», розійшовся в кількості більше 4 млн. екземплярів. Одна з пісень альбому ( «Хто це може бути?» ( протягом 15 тижнів посідала перше місце в списках самих ходових пластинок. За свій альбом оркестр як кращий дебютант був визнаний гідним в 1982 р. премії «Грэмми». Для індустрії грамплатівок успіх альбому виявився, за словами одного з керівників «Коламбиа рекордс», «самою прибутковою випадковістю за всю історію фірм грамзапису». Випадковим цей успіх уважали тому, що «Коламбиа рекордс» випустила альбом, не додаючи яких-небудь цілеспрямованих зусиль для подання оркестру за допомогою реклами, стимулювання й пропаганди.
Недавно перед фірмою встала проблема цілеспрямованого подання другого альбому, записаного оркестром «Мэн эт уорк» іВантаж, що одержав назву «,». Керівники фірми вважали, що для підтримки досягнутого успіху оркестру потрібно створити чітке, пізнаване «особа», неповторну зовнішність, який бракувало  в  першому  альбомі.  На  одній  з  нарад незадовго до випуску альбому «Вантаж» старший віце-президент і генеральний керуючий «Коламбиа рекордс» у Нью-Йорку Эл Теллер сказало:  «Наше основне  завдання ( додати цим хлопцям який-небудь образ». 

Для того щоб образ цей був достовірним, і ефективним фірмі потрібно було відшукати якісь якості самих музикантів, вибудувавши з них свого роду товарний знак. Вивчивши фотографії відеозапису оркестру, фахівці з «Коламбиа рекордс» прийшли до висновку, що однієї із самих притягальних рис музикантів була їх безтурботна, майже дитяча грайливість. Саме цей образ фірма й вибрала для оркестру ( образ сміхотливої, веселої групи музикантів. Першою можливістю випробувати новий образ cтало виконання оркестром пісні «Там в Австралії» на церемонії вручення премії «Грэмми», що транслювалася телебаченням на всю країну. Фахівцям з «Коламбиа рекордс» виступ сподобався, і вони приступилися до перетворення в життя інших планів у зв'язку з альбомом «Вантаж».
Пропаганду альбому вели з використанням всіх уявлених засобів поширення інформації. Мэрилин Лаверти, завідувачка відділом пропаганди фірми, організувала появу матюкала про оркестр на обкладинці журналу «Роллинг стоун», виступ у телевізійному шоу «Вечірні розваги» і передачу відеозаписів чотирьох пісень із альбому по мережі кабельного телебачення МТВ. Лаверти вибирала для своїх цілей загальнонаціональні засоби поширення інформації, які могли б донести до аудиторії образ веселого оркестру. Стаття в журналі «Роллинг стоун» починалася з опису того, як музиканти грають у крикет у себе будинку в Мельбурні. Відразу була поміщена фотографія оркестру, на якій музиканти дуріли з келихами шампанського, стетоскопом і парою смішних капелюхів. В одному з відеороликів, даних по мережі МТВ, ведучий співак оркестру Колин Хей став, що грається в обличчя Шерлока Холмса.
Директор служби товарного маркетингу Барбара Кук організувала численні експозиції в місцях продажу, різного роду принади для збудження інтересу з боку відвідувачів магазинів грамплатівок.  За три дні до випуску альбому в продаж «Коламбиа рекордс» розіслала в магазини грамплатівок у всіх кінцях Сполучених Штатів 30 тис. плакатів, 85 тис. обкладинок альбому для оформлення експозицій й оформлювальних планшетів для касет. Одна з настінних експозицій являла собою великий плакат, на якому музиканти були зображені читаючі книжки-комікси. Тлом й обрамленням плаката служили обкладинки альбому «Вантаж».
Поль Раппапорт, керівник відділу по пропаганді альбомів фірми на радіо, постачив диск-жокеїв у всіх кінцях країни добірками рекламно-пропагандистських матеріалів. У добірку входили пластинка-міньйон у конверті, біографічні відомості про музикантів й історію оркестру, а також його фотографія. Крім того, диск-жокеї одержали магнітний запис 90-хвилинної бесіди з музикантами, що місцеві радіостанції могли транслювати безкоштовно за умови, що матеріал вийде в ефір наприкінці тижня, що передує надходженню альбому в продаж. Після такої пропагандистської «бомбування» «залишалося тільки помолиться», як сказав Раппапорт.
Альбом «Вантаж» став для оркестру «Мэн эт уорк» і фірми «Коламбиа рекордс» черговим хітом. За перші два тижні було продано 1,25 млн. дисків. Оркестр приписує свій успіх музиці, тому звучанню, якого до його появи в американській музичній історії просто не існувало. А от фахівці фірми «Коламбиа рекордс» уважають, що без чітко виписаного образа й потужної підтримки з боку реклами, пропаганди й заходів щодо стимулювання збуту це музичне звучання схотілося б послухати набагато меншому числу американців1.
Як би талановитими й творчо обдарованими не були музиканти, для успіху оркестру необхідні чіткий образ і ретельно спланована кампанія по стимулюванню. Фірма «Коламбиа рекордс» розробила кампанію для оркестру «Мэн эт уорк», використовуючи засобу масового стимулювання, як реклама, стимулювання збуту й пропаганда. Розгляду всіх цих засобів ми й присвятимо дану главу.
Реклама

В 1981 р. витрати на рекламу в Сполучених Штатах склали 61,3 млрд. дол. Ми визначаємо рекламу в такий спосіб:
Реклама являє собою неособисті форми комунікації, здійснювані за посередництвом платних засобів поширення інформації, із чітко зазначеним джерелом фінансування.
Серед гроші, що витрачає, на рекламу не тільки комерційні фірми, але й музеї, фонди й різні громадські організації, що прагнуть разрекламировать свої мети перед різними цільовими аудиторіями. До речі, двадцять четвертої в ряді найбільших рекламодавців іде некомерційна організація ( уряд США.
Таблиця 19

Десять найбільших загальнонаціональних, 

рекламодавців США 1981 р.
	Місце
	Фірма
	Загальні витрати на рекламу, млн. дол.
	Загальна сума продажів, млн. дол.
	Витрати на рекламу, % до обсягу продажів

	1
	«Проктер энд Гэмбл»
	671,7
	11,944
	5,6

	2
	«Сирс, Робак энд До»
	544,1
	27,360
	2,0

	3
	«Дженерал фудз»
	456,8
	8,351
	5,5

	4
	«Филип Моррис»
	432,9
	10,885
	4,0

	5
	«Дженерал моторс»
	401,0
	62,698
	0,6

	6
	«До-Березень»
	349,6
	16,527
	2,1

	7
	«Набиско брэндз»
	340,9
	5,819
	5,9

	8
	«Р. Дж. Рейнолдз индастриз»
	321,2
	11,691
	2,7

	9
	«АТТ»
	297,0
	58,214
	0,5

	10
	«Мобил»
	293,1
	68,587
	4,3


У комерційному секторі чверть всієї реклами в країні доводиться на частку сотні провідних загальнонаціональних рекламодавців2. У табл. 19 приводиться список десяти найбільших рекламодавців 1981 р. Більше всіх витратила на рекламу корпорації «Проктер энд Гэмбл» ( майже 672 млн. дол., або 5,6% загального обсягу збуту в 1 1,9 млрд. дол. Інші провідні рекламодавці перебувають в автомобільній і харчовій промисловості, у роздрібній торгівлі й зв'язку, у тютюновій промисловості. В автомобільній промисловості на частку реклами доводиться невеликий відсоток вартості продажів, у харчовій і фармацевтичній промисловості цей відсоток високий. Найбільший із всіх відсоток витрат у рекламодавців, що мають справу з лікарськими препаратами, туалетними приналежностями й косметикою. За ними йдуть рекламодавці, що пропонують жувальну гумку, кондитерські вироби й мило. Рекордний відсоток витрат на рекламу від суми продажів у корпорації «Ноксэлл» ( 22,2%.
Рекламні долари надходять у самі різні засоби поширення інформації: журнали й газети, радіо й телебачення, зовнішні експозиції (щити, плакати, вивіски, написи в піднебінні), «директ мейл», сувеніри (сірникові коробки, записні книжки, календарі), транспортні планшети (у поїздах, автобусах), каталоги, довідники, циркуляри. У реклами безліч застосувань Нею користуються для формування довгострокового образа організації (престижна  реклама),  для довгострокового  виділення конкретного марочного товару (реклама марки), для поширення інформації про продаж, послугу або подію (рубричная реклама), для оголошення про розпродаж за зниженими цінами (реклама розпродажів) і для відстоювання конкретної ідеї (роз'яснювально-пропагандистська реклама).
Коріння реклами йдуть у сиву давнину (див. урізання 34). Хоча основними її користувачами є приватні підприємства, реклама знаходить застосування в усім світі, у тому числі й у соціалістичних країнах. Реклама ( рентабельний спосіб поширення обігів, будь вони розрахованими на створення всесвітньої переваги до марки «Кока-кола», на формування в споживачів мотивації до споживання молока або до застосування методів обмеження народжуваності.
Організації підходять до проведенню реклами по-різному. У дрібних фірмах рекламою звичайно займається один із працівників відділу збуту, час від часу вступающий у контакт із рекламним агентством. Великі фірми засновують у себе відділи реклами. Керуючий таким відділом підкоряється віце-президентові по маркетингу. У функції рекламного відділу входять розробка загального бюджету на рекламу, твердження оголошень, що представляють агентством, і кампаній, проведення заходів щодо прямої поштової реклами, пристрій рекламного оформлення дилерських закладів і здійснення інших форм реклами, якими рекламні агентства звичайно не займаються. Більшість фірм користуються послугами сторонніх рекламних агентств, оскільки така організація роботи пропонує цілий ряд переваг (див. урізання 35).
У процесі розробки програми рекламної діяльності керівництву службою маркетингу необхідно прийняти п'ять принципово важливих рішень. Вони перераховані в схемі на мал. 79 і розглядаються в наступних розділах даної глави.
Урізання 34. Історичні віхи реклами
Про рекламну практику мова йде вже в найперших документах письмової історії. При розкопках на території країн Середземномор'я археологи знайшли вивіски, що сповіщають про різні події й пропозиції. Римляне розписували стіни оголошеннями про гладіаторські бої, а финикийцы розмальовували скелі по маршрутах різного роду ходів, усіляко звеличуючись у цих розписах свої товари. Все це попередники сучасної зовнішньої реклами. Один з настінних розписів у Помпее розхвалювала політичного діяча й призивала людей віддати за нього свої голоси.

Інший ранній різновид реклами персоніфікував собою міський глашатай. «Золоте століття» Древньої Греції бачив глашатаїв, які ходили по вулицях Афін, виголошуючи про продажі рабів, худоби й інших товарів. От як звучала «рекламна пісня», призначена для древнього жителя Афін: «Щоб ока сіяли, щоб червоніли щоки, щоб надовго збереглася дівоча врода, розумна жінка буде купувати косметику за розумними цінами в Экслинтоса».
Ще одним раннім різновидом реклами було клеймо, що ремісники ставили на своїх товарах, таких, як гончарні вироби. У міру того як поголоска розносила відомості про репутацію ремісника, покупці починали шукати товар з його клеймом. У наші дні для цих же цілей користуються товарними знаками й марочними назвами. Приміром, полотно з Оснабрюка ретельно перевіряли на якість і призначали на нього ціну на 20% вище, ніж на полотно, що продавалося без марочних назв вестфальское. У міру централізації виробництва й видалення ринків значення клейма постійно росло.
Поворотним пунктом в історії реклами став 1450 р., рік винаходу Гутенбергом друкованого верстата. Рекламодавцеві не потрібно було більше вручну виготовляти додаткові екземпляри своїх повідомлень. Перше друковане оголошення англійською мовою з'явилося в 1478 р.









Рис. 79. Основні рішення в сфері реклами

В  1622 р. реклама одержала потужний стимул у вигляді що почав виходити першої газети англійською мовою, що називалася «Уикли  ньюс».  Пізніше Эддисон  і Стил почали  випускати газету «Тэтлер», ставши  вірними поборниками реклами. Эддисон надрукував наступну раду укладачам рекламних текстів: «Велике мистецтво написання рекламного оголошення полягає у відшуканні правильного підходу, щоб захопити увагу читача, без чого добра звістка може залишитися непоміченою або загубитися серед повідомлень про банкрутства».  У номері «Тэтлера» за 14 вересня 1710 р. були опубліковані рекламні оголошення на ремені для виправлення бритов, патентовані медичні препарати та інші товари широкого вжитку.
Найбільшого розквіту реклама досягла в Сполучених Штатах. Батьком американської реклами називають Бенджамина Франкліна.  Його «Газетт», що з'явилася в  1729 р., домоглася найбільшого тиражу й найбільшого обсягу рекламних публікацій серед всіх газет колоніальної Америки. Перетворенню Америки в колиску реклами сприяло трохи факторів. По-перше, американська промисловість лідирувала в процесі впровадження у виробництво механізації, завдяки якій з'явився надлишок товарів і виникла необхідність переконувати споживачів купувати більше. По-друге, створення прекрасної мережі водних шляхів, шосейних і звичайних доріг зробило реальної доставку товарів і засобів реклами в сільські  райони. По-третє, введення в 1813 р. обов'язкового початкового  утворення підвищило рівень грамотності  й сприяло росту газет і журналів. Винахід радіо, а пізніше й телебачення означало появу двох чудових засобів поширення реклами.

Урізання 35. Як працює рекламне агентство?
Мэдисон-авеню, США, ( це словосполучення, знайоме більшості американців, ставиться до вулиці в центрі Нью-Йорка, на якій розташовуються штаб-квартири ряду великих рекламних агентств. У цих штаб-квартирах працюють близько 30 тис. чоловік. А переважна більшість із 6000 рекламних агентств, що налічуються в країні, перебувають за межами Нью-Йорка. У США не так уже багато міст, де не було б хоча б одного рекламного агентства, навіть якщо це підприємство всього з одним працівником. В 1978 р. у сімку найбільших рекламних агентств США по показниках обороту по рахунках у світовому масштабі входили: «Дж. Уолтер Томпсон», «Макканн-Эриксон», «Янг энд Рубикам», «Огилви энд Мейтер», «ББДО», «Тед Бейтс» й «Лео Бэрнетт». Саме велике у світі рекламне агентство перебуває в Японії й називається «Денцу».
До послуг рекламних агентств прибігають навіть фірми, що мають сильні власні рекламні відділи. В агентствах працюють творчі й технічні фахівці, які найчастіше в стані виконувати рекламні функції краще й ефективніше, ніж штатні співробітники фірми. Крім того, агентства привносять погляд з боку на варті перед фірмою проблеми, а також багатий різноманітний досвід роботи з різними клієнтами й у різних ситуаціях. Оплата послуг агентств відбувається за рахунок комісійних знижок, одержуваних ними від засобів реклами, і тому вони обходяться фірмам недорого. А оскільки фірма може в будь-який момент розірвати контракт, в агентств є потужний стимул працювати ефективно.
Звичайно основу рекламного агентства становлять чотири відділи: творчий відділ, що займається розробкою й виробництвом оголошень; відділ засобів реклами, відповідальний за вибір засобів реклами й розміщення оголошень; дослідницький відділ, що вивчає характеристики й потреби аудиторії, і комерційний відділ, що займається комерційною стороною діяльності агентства. Роботою над замовленнями кожного окремого клієнта керує відповідальний виконавець, а співробітникам спеціалізованих відділів поручається обслуговування замовлень одного або декількох клієнтів.
Нерідко агентства залучають до себе нових клієнтів завдяки своїй репутації або своїй величині. Однак, як правило, клієнт пропонує декільком агентствам провести конкурентні презентації, за результатами яких і робить свій вибір.
Рекламні агентства одержують компенсацію у вигляді комісійної винагороди й іноді гонорарів, Звичайне агентство одержує 15%-ную знижку з вартості закуповуваних їм засобів реклами. Припустимо, воно закуповує для клієнта місце в журналі вартістю 60 тис. дол. Журнал виставляє агентству рахунок на 51 тис. дол. (60 тис. мінус 15%), а агентство одержує із клієнта повну суму (  60 тис. дол., ( утримуючи комісію в 9 тис. дол. у свою користь. Якби клієнт закупив це ж місце безпосередньо в журналу, він також заплатив би журналу 60 тис. дол., оскільки комісійні знижки надаються тільки акредитованим рекламним агентствам.
І рекламодавці й агентства випробовують все більше невдоволення системою комісійних знижок. Великі рекламодавці скаржаться, що платять за ті ж самі послуги більше, ніж дрібні рекламодавці, просто тому, що розміщають більше реклами. Рекламодавці також уважають, що комісійна система відволікає увагу агентств від недорогих засобів реклами й короткочасних рекламних кампаній. Агентства ремствують на те, що роблять клієнтові додаткові послуги, не одержуючи за це ніякої додаткової винагороди. Сьогодні усе більше схиляються до системи компенсування або на основі прямих гонорарів, або на основі сполучення комісії й гонорарів.
На підвалинах діяльності агентств негативно позначаються й деякі тенденції наших днів. Агентства з повним циклом обслуговування зіштовхуються зі зростаючою конкуренцією з боку агентств із обмеженим циклом послуг, які спеціалізуються або на закупівлях засобів реклами, або на створенні рекламних текстів, або на виробництві рекламних матеріалів. Комерційні керуючі завойовують у рекламних агентствах усе більше влади й усе наполегливіше жадають від творчого персоналу більшої націленості на витяг прибутку. Деякі рекламодавці відкрили власні внутріфірмові рекламні агентства, припинивши в такий спосіб довгостроковий зв'язок зі своїми колишніми рекламними агентствами. І нарешті, Федеральна торговельна комісія хоче, щоб рекламні агентства відповідали за брехливу рекламу нарівні із клієнтами. Всі ці тенденції, безсумнівно, викличуть ряд змін у даній сфері діяльності, однак агентства, що добротно роблять свою справу, виживуть.
Постановка завдань
Першим кроком у процесі розробки рекламної програми є постановка завдань реклами. Завдання ці можуть випливати з раніше ухвалених рішень про вибір цільового ринку, маркетинговому позиціюванні й комплексі маркетингу. Стратегія маркетингового позиціювання й підхід до формування комплексу маркетингу визначають, що саме повинна зробити реклама в рамках комплексної програми маркетингу.
Перед рекламою можуть поставити безліч конкретних завдань в області комунікацій і збуту3. Їх можна класифікувати залежно від того, чи призначена реклама інформувати, перестерігати або нагадувати. Деякі із завдань реклами перераховані в табл. 20.

Інформативна реклама переважає в основному на етапі ведення товару на ринок, коли коштує завдання створення первинного попиту. Так, виробникам йогурту потрібно було спочатку проінформувати споживачів про живильні достоїнства й численні способи використання продукту.
Таблиця 20

Можливі цілі реклами

	Вид реклами
	Завдання реклами

	Інформативна
	Розповідь ринку про новинку або про нові застосування існуючого товару + Інформування ринку про зміну ціни + Пояснення принципів дії товару + Опис надаваних послуг + Виправлення неправильних подань або розсіювання побоювань споживача + Формування образа фірми

	Увещевательная
	Формування переваги до марки + Заохочення до перемикання на вашу марку + Зміна сприйняття споживачем властивостей товару + Переконання споживача зробити покупку не відкладаючи + Переконання споживача в необхідності прийняти комівояжера

	Що нагадує
	Нагадування споживачам про те, що товар може знадобитися їм у найближчому майбутньому + Нагадування споживачам про те, де можна купити товар + Утримання товару в пам'яті споживачів у періоди міжсезоння + Підтримка поінформованості про товар на вищому рівні


Увещевательная реклама здобуває особливу значимість на етапі росту, коли перед фірмою встає завдання формування виборчого попиту. Наприклад, оголошення на продукти «пісної кухні» фірми «Стауффер» намагається переконати аудиторію споживачів, що стежать за своєю вагою, що нове блюдо ( незважаючи на невисоку калорійність ( має приголомшливий вигляд і відмінний смак. Частина увещевательных оголошень зміщається в категорію порівняльної реклами, що прагне затвердити перевага однієї марки за рахунок конкретного порівняння її з однієї або декількома марками в рамках даного товарного класу4. Порівняльною рекламою користуються в таких товарних категоріях, як дезодоранти, зубна паста, шини й автомобілі.
На реклама, що поминає, надзвичайно важлива на етапі зрілості, для того щоб змусити споживача згадувати про товар. Ціль дорогих оголошень «Кока-коли» у журналах ( нагадати людям про напій, а зовсім не в тім, щоб проінформувати або переконати їх. Те саме що їй так називана підкріплювальна реклама, що прагне запевнити нинішніх покупців у правильності зробленого ними вибору. У рекламних оголошеннях на автомобілі часто фігурують задоволені покупці, що захоплюються тією або іншою особливістю купленої машини.
Рішення про розробку бюджету

Визначивши завдання своєї реклами, фірма може приступати до розробки рекламного бюджету на кожен окремий товар. Роль реклами складається в піднятті попиту на нього. І фірма хоче витратити саме стільки грошей, скільки абсолютно необхідно для досягнення намічених показників збуту. У гл. 14 описано чотири найбільше часто використовуваних методи розрахунку рекламного бюджету. При розробці своїх рекламних бюджетів такі фірми, як «Дюпон» й «Анхойзер-Буш», передбачають виділення засобів на рекламні експерименти. Так, «Анхойзер-Буш» передбачає витрати вище за середнє на одних збутових територіях і нижче середнього ( на інших і порівнює досягнуті результати з результатами, отриманими на групі контрольних територій, для виявлення вигід або втрат у зв'язку зі збільшенням або зменшенням суми витрат. Висновки, зроблені на основі подібних експериментів, дозволили фірмі «Анхойзер-Буш» істотно скоротити рекламні витрати без втрати своєї частки ринку5.
Рішення про рекламний обіг
Визначивши завдання реклами й рекламний бюджет, керівництво повинне розробити загальний творчий підхід до реклами, її творчу стратегію. У процесі її створення можна виділити три етапи: формування ідеї обігу, оцінка й вибір варіантів обігу, виконання обігу.
ФОРМУВАННЯ ІДЕЇ ОБІГУ. Для генерування ідей, покликаних вирішувати поставлені перед рекламою завдання, творчі працівники користуються різними методами. Багато ідей виникають у результаті бесід зі споживачами, дилерами, експертами й конкурентами. Кампанія по пиву «Шліц» під девізом «Коли у вас немає „шлица" ( у вас немає пива» виникла після того, як працівник рекламного агентства випадково почув цю фразу, сказану одним із клієнтів барменові у відповідь на повідомлення, що «Шліца» немає.
Деякі творчі працівники намагаються уявити собі, який із  чотирьох типів винагороди ( раціональне, почуттєве, суспільне задоволення або задоволення самолюбства ( покупці розраховують одержати від товару й у вигляді якого переживання. Шляхом сполучення типів винагороди з типами переживань вони в стані створити безліч різних по своєму різновиді рекламних обігів6.
ОЦІНКА Й ВИБІР ВАРІАНТІВ ОБІГУ. Рекламодавцеві необхідно зробити оцінку можливих обігів. Тведт запропонував оцінювати обігу на основі їхньої бажаності, винятковості й правдоподібності7. Обіг повинне, насамперед, повідомити його одержувачеві щось бажане або цікаве про товар. Крім того, воно повинне повідомити йому щось винятковим або особливе, не властивим іншим маркам і даній товарній категорії. І нарешті, обіг повинне бути правдоподібним або доказовим.
Організація «Марч оф даймс» якось шукала тему для реклами, за допомогою якої вона розраховувала зібрати пожертвування на боротьбу з уродженими пороками8. У результаті «мозкового штурму» було відібрано 20 можливих тим. Групу молодих батьків попросили зробити оцінку кожного обігу з погляду інтересу, дохідливості й правдоподібності по 100-бальній шкалі. Наприклад, обіг «Щорічно 500 тисяч дітей гинуть від уроджених дефектів, так і не народившись» набрало 70 балів по показниках інтересу, 60 ( по показниках дохідливості й 80 балів по показниках правдоподібності, тоді як обіг «Ваша наступна дитина може з'явитися на світло з уродженим пороком» набрало відповідно 58, 50 й 70 балів. Перший обіг перевершило по показниках друге, і йому була віддана перевага для використання в рекламі.
ВИКОНАННЯ ОБІГУ. Ступінь впливу обігу залежить не тільки від того, що сказано, але і як саме це сказано. Виконання може мати вирішальне значення, коли мова про таких досить схожих товарах, як мийні засоби, сигарети, кава й пиво. Рекламодавцеві потрібно подати свій обіг таким чином, щоб воно привернуло увагу й інтерес цільової аудиторії. 

Звичайно рекламодавець готовить завдання на розробку тексту, у якому обмовляються завдання, зміст, аргументація й тон майбутнього оголошення. От приклад завдання на розробку тексту на печиво фірми «Пиллсбери» за назвою «Марка 1869»:
Завдання  реклами ( переконати  споживачів  печива  в тім,  що         сьогодні вони можуть купити банкове печиво, нічим не відрізняється від домашнього, ( печиво «Марка  1869» фірми «Пиллсбери». Зміст повинне будуватися на акцентуванні наступних характеристик товару: 1) печиво має вигляд домашнього; 2) печиво має консистенцію домашнього; 3) воно має смак домашнього. Аргументація в підтримку обіцянки, що печиво таке ж «гарне, як домашнє», буде складатися із двох тверджень: 1) печиво «Марка 1869» роблять із особливого сорту борошна (з м'яких сортів пшениці), якою користуються для готування домашнього печива, але ніколи раніше не застосовували для випічки банкового, і 2) печиво готовлять із використанням традиційних американських рецептів. Тон  оголошення ( повідомлення  про  новині,  пофарбоване  замисленою теплотою спогадів про традиційно високу якість американської випічки.
Тепер творчим працівникам має бути знайти стиль, тон, слова й форму втілення цього обігу.
У стильовому відношенні будь-який обіг може бути виконане в різних варіантах.
1. Замальовка з натури. Подання одного або декількох персонажів, що використають товар у звичній обстановці. Своє задоволення новою маркою печива може виражати, наприклад, родина, що сидить за обіднім столом.
2. Акцентування способу життя. Робиться упор на те, як товар уписується в певний спосіб життя. У рекламі шотландського скроні показана симпатичний чоловік середнього років, що тримає в одній руці склянка зі скроні, а іншою рукою керуючий яхтою.
3. Створення фантазійної обстановки. Навколо товару або його використання створюється якийсь ореол фантазії. У рекламі парфумів «Жонтю» фірми «Ревлон» зображена жінка в шифоновому платті. Вона вийшла зі стародавньої французької комори й босоніж іде через луг назустріч манливому її гарному юнаку на білому коні.
4.   Створення настрою або образа. Навколо товару створюється настрій, що будить їм, або образ, скажемо краси, любові або безтурботності. Не роблять ніяких тверджень на користь товару, крім вселя побічно. На створення настрою розраховані багато оголошень на сигарети, скажемо на сигарети марок «Салем» й «Ньюпорт»,
5. Мюзикл. Показ одного або декількох осіб або мальованих персонажів, що співають пісню про товар. По цьому принципі побудовані багато оголошень на напої типу кола.
6. Використання символічного персонажа. Створення персонажа, що персоніфікує собою товар. Персонаж цей може бути мультиплікаційним («Зеленого гіганта») або реальним (чоловік «Мальборо», кіт Моррис).
7. Акцент на технічному й професійному досвіді. Демонстрація технічного й професійного досвіду фірми у виробництві конкретного товару. Так, у рекламі фірми «Хилл бразерс» показують одного з її закупників, що ретельно перебирає кавові зерна, а фірма «Италиан суисс колони» підкреслює свій багаторічний досвід винороба.
8. Використання даних наукового характеру. Наводяться наукові дані про перевагу або більшу ефективність товару в порівнянні з однієї або декількома іншими марками. Протягом багатьох лет реклама зубної пасти «Хрест» оперує науковими даними, покликаними переконати покупців у перевазі цієї пасти в боротьбі з карієсом.
9. Використання свідчень на користь товару. Реклама представляє заслуживающий повної довіри або зухвалу симпатію джерело інформації, що схвально озивається про товар. Це може бути і якась знаменитість, і прості люди, що заявляють, як їм подобається товар. 

Одночасно коммуникатор повинен вибрати для своєї реклами й підходящий тон. Корпорація «Проктер энд Гэмбл» незмінно витримує рекламу в позитивному тоні. У її оголошеннях завжди говориться про товар що-небудь у чудовому ступені. Вони уникає гумору, щоб не відволікати уваги від суті обігу. І навпаки, оголошення фірми «Фольксваген» про її знаменитий «Жуку», як правило, подаються в гумористичному тоні («цей страхолюдный жучок»).
Потрібно обов'язково знайти що запам'ятовуються, приваблюючу увагу слова. Думки, що приводять у лівому стовпчику, мали б набагато менший ефект, не будь вони творчо перероблені в те, що представлено праворуч9.

	Вихідна тема
	Творче втілення

	Напій «Севен-ап» ( це не кола
	«Анкола»

	Дозвольте нам довезти вас на автобусі, і вам не прийде їхати на своїй машині
	«Поїдьте на автобусі, надавши нам самим вести його»

	Робіть покупки, перегортаючи сторінки телефонного довідника
	«Краще змусити бігати пальці по сторінках»

	Якщо ви п'єте пиво, знайте, що «Шефер» ( гарне пиво
	«Пиво, яке треба пити, коли у вас є вибір»

	Ми не даємо напрокат так багато автомобілів, тому нам доводиться робити для клієнтів більше
	


Складові елементи форми, такі, як розміри оголошення, цвіт й ілюстрація, впливають на ступінь виробленого цим оголошенням впливу й на його вартість. Незначне перегрупування елементів може на кілька пунктів підняти його здатність привертати увагу. Крупноформатные оголошення набагато помітніше, хоча їхня притягальна сила не обов'язково росте пропорційно росту ціни. У порівнянні із чорно-білими полноцветные ілюстрації підвищують дієвість оголошення, а заодно і його вартість.
Рішення про засоби поширення інформації

Наступне завдання рекламодавця ( вибрати засобу поширення для розміщення свого рекламного обігу. Процес вибору складається з декількох етапів: 1) прийняття рішень про широту охоплення, частоті появи й силі впливу реклами; 2) добір основних видів засобів поширення інформації; 3) вибір конкретних носіїв реклами й показник вартості реклами розраховуючи на 1000 чоловік; 4) прийняття рішень про графіка використання засобів реклами.
ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ ПРО ШИРОТУ ОХОПЛЕННЯ, ЧАСТОТІ ПОЯВИ Й СИЛІ ВПЛИВУ РЕКЛАМИ. При виборі засобів поширення інформації рекламодавець повинен ухвалити рішення щодо бажаній широті охоплення, частоті появи й силі впливу, які необхідно забезпечити для рішення поставлених перед рекламою завдань.
I. Охоплення. Рекламодавцеві варто визначити, яке число осіб у рамках цільової аудиторії повинне познайомитися з його рекламною кампанією за конкретний відрізок часу. Наприклад, рекламодавець може прагнути забезпечити охоплення 70% цільової аудиторії протягом першого року.
2. Частота появи реклами. Рекламодавцеві варто також вирішити, скільки разів за конкретний відрізок часу повинен зштовхнутися з його рекламним обігом середній представник цільової аудиторії. Наприклад, можна домагатися забезпечення трьох рекламних контактів.
3. Сила впливу. Крім того, рекламодавцеві варто продумати, якою силою впливу повинен володіти контакт із його рекламою. Обігу по телебаченню звичайно роблять більше сильне враження, чим обігу по радіо, тому що телебачення ( це не просто звук, а сполучення зображення й звуку. У рамках конкретного різновиду засобів реклами, скажемо журналів, те саме обіг в одному журналі може сприйматися як більше достовірне, чим в іншому.

Наприклад,  рекламодавець може домагатися  полуторної сили впливу, тоді як показник сили впливу оголошення в середньому засобі реклами дорівнює одиниці.
Припустимо, що товар рекламодавця може сподобатися ринку, що складається з 1 млн. споживачів. Ціль ( охопити 700 тис. споживачів (1000000x70%). Оскільки середній споживач буде мати три контакти з рекламою, рекламодавцеві варто забезпечити закупівлю 2,1 млн. контактів (700000 х 3). А раз йому потрібні контакти полуторної сили впливу, розрахункове число закуповуваних контактів повинне скласти 3,15 млн. (2100 000 х 1,5). Якщо 1000 контактів даної сили впливу коштують 10 дол., рекламний бюджет повинен рівнятися 31,5 тис. дол. (3150 х 10 дол.). Загалом кажучи, чим ширше охоплення, чим вище частота появи реклами й показники сили її впливі, який домагається рекламодавець, тим більше повинен бути рекламний бюджет.
ДОБІР ОСНОВНИХ ВИДІВ ЗАСОБІВ ПОШИРЕННЯ ІНФОРМАЦІЇ. Фахівець із засобів реклами, що планує їхнє використання, повинен добре знати, які показники охоплення, частотності й сили впливу забезпечує кожне із цих засобів. Коротка характеристика основних засобів поширення інформації дається в табл. 21. По показниках обсягу розташовуваної в них реклами засобу ці розташовуються в наступному порядку: газети, телебачення, «директ мейл», радіо, журнали, зовнішня реклама. Кожному властиві свої специфічні переваги й свої обмеження. Фахівець із засобів реклами, що планує їхнє використання, робить добір на основі ряду характеристик, найважливішими з яких є:
Таблиця 21

Основні види засобів поширення реклами

	Засіб реклами
	Обсяг реклами, млрд. дол.

1980 р.
	До загального обсягу реклами, % 1980 р.
	Приклади розцінок 1981 р.
	Переваги
	Обмеження

	Газети
	15,6
	28,5
	Вартість смуги в буденному випуску газети «Чикаго трибюн» – 11128 дол.
	Гнучкість, своєчасність, гарне охоплення місцевого ринку; широке визнання й прийняття; висока вірогідність
	Короткочасність існування; низька якість відтворення; незначна аудиторія «вторинних» читачів

	Телебачення
	11,3
	20,7
	Вартість разового показу 30-секундного ролика в піковий час у Чикаго – 2000 дол.
	Сполучення зображення, звуку й руху; почуттєвий вплив; високий ступінь залучення уваги; широта охоплення
	Висока абсолютна вартість; перевантаженість рекламою; скороминущість рекламного контакту; менша вибірковість аудиторії

	«Директ мейл»
	7,7
	14,0
	Вартість адресного списку з іменами 34 тис. ветеринарів – 1190 дол.
	Вибірковість аудиторії; гнучкість; відсутність реклами конкурентів у відправленні; особистісний характер
	Відносно висока вартість; образ «маскулатурности»


Продовження табл. 21

	Засіб реклами
	Обсяг реклами, млрд. дол. 1980 р.
	До загального обсягу реклами, % 

1980 р.
	Приклади розцінок 1981 р.
	Переваги
	Обмеження

	Радіо
	3,7
	6,7
	Вартість хвилини пікового часу в Чикаго – 400 дол.
	Масовість використання; висока географічна й демографічна вибірковість; низька вартість
	Подання тільки звуковими засобами; ступінь залучення уваги нижче, ніж у телебачення; відсутність стандартної структури тарифів; скороминущість рекламного контакту

	Журнали
	3,2
	5,9
	Вартість смуги в 4 кольори в журналі «Ньюсуик» – 57780 дол.
	Висока географічна й демографічна вибірковість; вірогідність і престижність; висока якість відтворення; тривалість існування; значне число «вторинних» читачів
	Тривалий часовий розрив між покупкою місця й появою реклами; наявність марного тиражу; відсутність гарантії розміщення оголошення в кращому місці

	Зовнішня реклама
	0,6
	1,1
	Вартість місячної оренди щита в «піковому» районі Чикаго – 8000 дол.
	Гнучкість, висока частота повторних контактів; невисокі вартості; слабка конкуренція
	Відсутність вибірковості аудиторії; обмеження творчого характеру

	Інші
	12,6
	23,1
	
	
	

	Разом
	54,7
	100,0
	
	
	


Примітка. У групу «Інші» включені витрати, не рознесені по шести попередніх видах засобів реклами.

1. Прихильність цільової аудиторії до певних засобів інформації. Наприклад, радіо й телебачення найбільш ефективні для охоплення аудиторії підлітків.
2. Специфіка товару. Жіночі плаття найкраще представляти в кольорових журналах, а фотоапарати «Полароид» ( по телебаченню. У різних засобів інформації різних потенційних можливостей демонстрації товару і його наочного подання, різний ступінь ясності тлумачення, вірогідності й використання цвіту.
3. Специфіка обігу. Обіг, що несе звістка про великий розпродаж, що відбудеться завтра, вимагає використати радіо або газету. Обіг, що містить великі обсяги технічної інформації, може зажадати використання спеціалізованих журналів або поштових відправлень.
4. Вартість. Найдорожчим є телебачення, а реклама в газетах обходиться дешево.

Маючи у своєму розпорядженні характеристики засобів інформації, фахівці, що планує їхнє використання, повинен ухвалити рішення щодо розподілі бюджетних асигнувань по їхніх основних видах. Наприклад, при виході на ринок з новим сортом печива фірма «Пиллсбери» може виділити 3 млн. дол. на денну рекламу по мережному телебаченню, 2 млн. ( на рекламу в жіночих журналах й 1 млн. дол. ( на рекламу в щоденних газетах на 20 основних ринках.
ВИБІР КОНКРЕТНИХ НОСІЇВ РЕКЛАМИ. Потім фахівець із засобів реклами приступає до вибору найбільш рентабельних з них. Наприклад, якщо оголошення повинне з'явитися в журналах, фахівець вивчає дані про їхні тиражі й розцінки на оголошення різних розмірів з печаткою в різних варіантах квітів і різних місць розташування, а також дані про періодичність журналів. Потім він робить оцінку журналів за такими показниками, як вірогідність, престижність, наявність регіональних видань і видань із професійним ухилом, якість поліграфічного відтворення, редакційна політика, тривалість строків замовлення й психологічний вплив на читачів. Зробивши таку оцінку, фахівці приймає рішення, які конкретні журнали забезпечать необхідні йому показники охоплення, частотності й впливу в рамках виділених асигнувань.
Показник вартості реклами розраховуючи на 1000 чоловік. Фахівці із засобів реклами виводять вартості обігу в конкретному носії розраховуючи на тисячу чоловік. Якщо полнополосное полноцветное оголошення в журналі «Ньюсуик» коштує 58 тис. дол., а розрахункове коло читачів журналу ( 6 млн. чоловік,  вартість реклами розраховуючи на 1000 читачів складе близько 10  дол. Те ж самі оголошення в журналі «Бізнес уик» може коштувати (  26 тис. дол., але охоплювати всього 2 млн. чоловік, виходить, у цьому  випадку вартість реклами розраховуючи на 1000 чоловік складе вже 13 дол. Фахівець із засобів реклами ранжирует журнали по показниках вартості розраховуючи на  1000 читачів і звичайно віддає перевагу виданням з найбільш низькими розрахунковими ставками.
Этой первинний розрахунок вимагає рядів коректувань. По-перше, результати вимірів необхідно співвіднести з якісними характеристиками аудиторії. Якщо журнальне оголошення на дитячий крем прочитає мільйон молодих матерів, показник контактної цінності цього оголошення буде дорівнює мільйону, але якщо це ж оголошення прочитає мільйон старих чоловіків, показник контактної цінності буде дорівнює нулю. По-друге, контактну цінність оголошень необхідно співвіднести з показником уважності аудиторії. Наприклад, читачі модного журналу «Вог» обертають на рекламу більше уваги, чим читачі журналу «Ньюсуик». По-третє, контактну цінність оголошень необхідно співвіднести з показниками редакційної якості (престижність, вірогідність) різних видань.
ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ ПРО ГРАФІКІВ ВИКОРИСТАНЬ ЗАСОБІВ РЕКЛАМИ. Рекламодавцеві має бути скласти часові графіки розміщення реклами протягом року з урахуванням факторів сезонності й очікуваних кон'юнктурних змін. Припустимо, збут того або іншого товару досягає свого піка в грудні й спадає в березні. Продавець може давати інтенсивну рекламу із грудня по березень включно, може розміщати її в травні-червні, намагаючись домогтися росту збуту в цю пору року, а може рекламувати товар з однаковою інтенсивністю протягом усього року.
Крім того, рекламодавцеві має бути ухвалити рішення щодо циклічності своєї реклами. Під послідовністю мають на увазі рівномірність розміщення оголошень у рамках тимчасового періоду. Пульсуючий графік ( це нерівномірне розміщення реклами в рамках того ж самого тимчасового періоду. Так, на рік можна запланувати 52 публікації ( або по однієї в тиждень, або за графіком у вигляді декількох концентрованих сплесків. Прихильники пульсуючого графіка вважають, що: 1) аудиторія глибше знайомить зі зверненням й 2) можна  заощадити засобу. Дослідження, проведені фірмою «Анхойзер-Буш», показали, що можна призупинити рекламу пива «Будвайзер» на конкретному ринку як мінімум на півтора року без усяких негативних наслідків для збуту товару10.  Після цього фірма може влаштувати 6-місячний рекламний сплеск і повністю відновити колишні темпи росту збуту. Це дослідження привело фірму до рішення рекламувати пиво «Будвайзер» за графіком. 
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Рис. 80. Приклад графіка використання засобів реклами                                
Рішення про вибір конкретних носіїв реклами й тимчасовому графіку їхнього використання можна представити у вигляді схеми. Графік використання засобів реклами, показаний на мал. 80, говорить про те, що в програмі «Поки Земля обертається» рекламу будуть давати по буднях щодня, за винятком літніх місяців, і програмі «Площі Голливуда» ( протягом усього року по 3 рази в тиждень, у журналі «У колі родини» ( на початку кожного місяця, за винятком літніх, а в журналі «Ридерс дайджест» ( щомісяця.
Оцінка рекламної програми

Необхідно робити постійну оцінку проведеної реклами. Для вимірів її комунікативної й торговельної ефективності дослідники користуються декількома різними методами. 

ВИМІРИ КОМУНІКАТИВНОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ. Виміри комунікативної ефективності говорять про те, як ефективну комунікацію забезпечує оголошення. Цей метод, що одержав назву випробування текстів, можна використати як до розміщення оголошення, так і після його публікації або трансляції.
До розміщення оголошення рекламодавець може провести опитування споживачів на тему, чи подобається їм передбачуване оголошення й чи виділяється обіг з ряду інших. Після розміщення оголошення рекламодавець може провести виміри припоминаемости реклами споживачами або її узнаваемости як баченої раніше.
ВИМІРИ ТОРГОВЕЛЬНОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ. Який обсяг продажів породжується оголошенням, що підвищило рівень поінформованості про товар на 20%, а перевага до марки ( на 10%? Відповідь на це питання можуть дати виміри торговельної ефективності. Справа це нелегке, оскільки на збут впливають й інші фактори, зокрема властивості самого товару.
Одним зі способів виміру торговельної ефективності реклами є порівняння обсягу продажів з витратами на рекламу за минулий період. Д. Монтгомери й Э. Силк провели виміри впливу трьох засобів стимулювання ( «директ мейл», поширення зразків товару й товарної літератури, а також реклами в спеціалізованих журналах ( на рівень продажів фармацевтичної фірми11. Отримані ними статистичні дані показали, що фірма надмірно захопилася «директ мейл» і виділяла занадто мало засобів на рекламу в спеціалізованих журналах.
Ще одним способом виміру є розробка експериментальної рекламної програми. Відділ фарб корпорації «Дюпон» розділив 56 збутових територій на три групи: з високою, середньої й низкою часток ринку12. У першій групі витрати на рекламу залишили на звичайному рівні, в іншій ( збільшили в 2,5 рази, а в третій ( збільшили в 4 рази. Наприкінці експерименту корпорація підрахувала, якого обсягу додаткових продажів удалося домогтися за рахунок зрослих рівнів витрат на рекламу. Було встановлено, що з підвищенням рівня витрат на рекламу темпи росту збуту сповільнювалися й що в групі територій з високою часткою ринку збут ріс слабкіше.
Реклама вимагає більших грошей, які легко розтратити впустую, якщо фірма не зуміє точно сформулювати завдання, прийме недостатньо продумані рішення щодо рекламного бюджету, обігу й вибору засобів реклами, не зуміє зробити оцінку результатів рекламної діяльності. Завдяки своїй здатності впливати на спосіб життя реклама залучає до себе й пильна увага громадськості. Постійно, що підсилюється регулювання, покликано гарантувати відповідальний підхід до здійснення рекламної діяльності (див. урізання 36).
Урізання 36. Реклама й суспільно-державна політика
Фірма повинна уникати у своїй рекламі обману й дискримінації. От основні спірні питання: 

Брехлива реклама. Рекламодавці не повинні прибігати брехливим твердженням, наприклад заявляти, що товар виліковує від чого-небудь, коли в дійсності він цього не робить.  Рекламодавці повинні уникати підтасованих демонстрацій, як, наприклад, у рекламному ролику, що показує, що бритвене лезо в стані «поголити» наждаковий папір, коли замість шкурки голять плексиглас. 

Реклама, що вводить в оману. Рекламодавець не повинен створювати оголошень, потенційно здатних увести в оману, навіть якщо в дійсності ніхто, можливо, і не буде уведений в оману. Лак для підлоги не можна рекламувати як засіб, що забезпечує 6-місячний захист, якщо в нормальних умовах він цього не робить. Дієтичний хліб не можна рекламувати, затверджуючи, що в ньому менше калорій, якщо єдина причина цього ( тонше нарізані скибочки. Проблема полягає в тому, як провести границю між введенням в оману й славослів'ям на адресу товару, що вважається припустимим.
Реклама зі зникаючою принадою. Не слід затягати покупців помилковими обіцянками. Наприклад, продавець рекламує швейну машину за 79 дол., а потім відмовляється продати неї за цією ціною, применшує її достоїнства, демонструє дефектний виріб або нав'язує надмірно довгий строк поставки.
Знижки на проведення мерли стимулювання й послуги. Фірма повинна надавати знижки на проведення мер стимулювання й послуги всім клієнтам на пропорційно рівних умовах.
Стимулювання збуту

Рекламна діяльність доповнюється зусиллями інших засобів, що входять до складу комплексу маркетингу, а саме заходами щодо  стимулювання збуту й пропагандою.
Стимулювання збуту ( використання різноманітних засобів стимулюючого впливу, покликаних прискорити й/або підсилити відповідну реакцію ринку.
До них ставляться стимулювання споживачів (поширення зразків, купони, пропозиції про повернення грошей, упакування, продавані за пільговою ціною, премії, конкурси, залікові талони, демонстрації), стимулювання сфери торгівлі (заліки за закупівлю, надання товарів безкоштовно, заліки дилерам за включення товару в номенклатуру, проведення спільної реклами, видача премій-штовхачів, проведення торговельних конкурсів дилерів) і стимулювання власного торговельного персоналу фірми (премії, конкурси, конференції продавців).
До засобів стимулювання збуту прибігає більшість організацій, у тому числі виробники, дистриб'ютори, роздрібні торговці, торгово-промислові асоціації й некомерційні заклади. Як приклад некомерційних підприємств можна послатися на церкві, які організують клуби для гри в бинго, проводять театральні вечори, улаштовують обіди по підписці й речові лотереї.
За останні роки обсяг діяльності по стимулюванню збуту різко зріс. З 1969 по 1976 р. витрати на стимулювання збуту щорічно збільшувалися на 9,4% проти 5,4% на рекламу. В 1976 р. сума витрат на стимулювання збуту перевищила 30 млрд. дол. 13
Стрімкому зростанню діяльності по стимулюванню збуту, особливо на споживчих ринках, сприяли трохи факторів14. От деякі з них. 1. Сьогодні вище керівництво більш охоче сприймає стимулювання в якості одного з ефективних знарядь збуту. 2. Все більше число керуючих по товарах знаходять уміння користуватися засобами стимулювання збуту. 3. На керуючих по товарах роблять постійно, що підсилюється тиск, вимагаючи росту збуту. 4. Все більше число конкурентів починають займатися діяльністю по стимулюванню збуту. 5. Посередники вимагають все більших поступок з боку виробників. 6. Ефективність реклами знижується через зростаючі витрати, рекламної тісноти в засобах поширення інформації й законодавчих обмежень.
Засоби стимулювання збуту можна розділити на сприятливі й не сприятливе створення рекламодавцеві «привілеїв у споживачів»15. Засоби, що сприяють формуванню привілеїв в очах споживачів, звичайно супроводжують торговельний обіг пропозицією пільгової угоди, як це має місце при поширенні безкоштовних зразків, купонів з надрукованим на них торговельним обігом, і премій, безпосередньо пов'язаних з товаром. Серед засобів стимулювання збуту, що не створюють привілеїв в очах споживачів, ( упакування, продавані за пільговою ціною, премії споживачам, безпосередньо не пов'язані з товаром, конкурси й лотереї, пропозиції повернення грошей споживачам і знижки роздрібним торговцям. Використання засобів, що сприяють формуванню привілеїв в очах споживачів, допомагає зміцнити поінформованість про марочний товар і розуміння його суті.
Стимулювання збуту виявляється найбільш ефективним при використанні його в сполученні з рекламою. В одному з досліджень було встановлено, що експозиції в місцях продажу, ув'язані з поточною телерекламою фірми, забезпечили 15%-ное перевищення обсягу збуту в порівнянні з аналогічними експозиціями, не пов'язаними із проведеною паралельно телерекламою.  По даним іншого дослідження, інтенсивне поширення зразків укупі з телерекламою при виведенні товару на ринок мало більший успіх, ніж одна телереклама або телереклама, що супроводжувалася поширенням купонів16.
Вирішивши вдатися до стимулювання збуту, фірма повинна визначити його завдання, відібрати необхідні засоби стимулювання, розробити відповідну програму, організувати її попереднє випробування й перетворення в життя, забезпечити контроль за її ходом і провести оцінку досягнутих результатів.
Постановка завдань стимулювання збуту

Завдання стимулювання збуту випливають із завдань маркетингу товару. Конкретні завдання стимулювання будуть різними залежно від типу цільового ринку. Серед завдань стимулювання споживачів ( заохочення більше інтенсивного використання товару, покупки його в більшій розфасовці, спонукання осіб, що не користуються товаром, випробувати його, залучення до нього тих, хто купує марки конкурентів. Стосовно до роздрібних торговців це ( заохочення їх на включення нового товару у свої асортименти, підтримку більше високого рівня запасів товару й пов'язаних з ним виробів, підрив мер стимулювання, що вживають конкурентами, формування в роздрібних торговців прихильності до марки й проникнення зі своїм товаром у нові роздрібні торговельні крапки. Що ж стосується власних продавців, те це ( заохочення їхньої підтримки нового товару або нової моделі, заохочення до проведення ними більшого числа відвідувань клієнтів і заохочення до зусиль по підняттю рівня внесезонных продажів.
Вибір засобів стимулювання збуту

Рішення завдань стимулювання збуту досягається за допомогою безлічі різноманітних засобів. При цьому розроблювач плану маркетингу враховує й тип ринку, і конкретні завдання в сфері стимулювання збуту, і існуючу кон'юнктуру, і рентабельність кожного з використовуваних засобів. Опис основних засобів стимулювання збуту дається нижче.
ЗРАЗКИ, КУПОНИ, УПАКУВАННЯ ЗА ПІЛЬГОВОЮ ЦІНОЮ, ПРЕМІЇ Й ЗАЛІКОВІ ТАЛОНИ. Це основні засоби, на яких будується діяльність по стимулюванню споживачів. Поширення зразків ( ця пропозиція товару споживачам безкоштовно або на пробу17. Зразки можуть розносити за принципом «у кожні двері», розсилати поштою, роздавати в магазині, додавати до якого-небудь іншого товару або обігравати їх у рекламній пропозиції. Поширення зразків ( найефективніший і самий дорогою спосіб подання нового товару. Кампанія по поширенню нового шампуню «Агри» обійшлася фірмі «С. К. Джонсон энд санз» в 12 млн. дол.
Купони являють собою сертификаты, що дають споживачеві право на обговорену економію при покупці конкретного товару. В 1979 р. фірми поширили 81 млрд. купонів, тобто майже по 1200 штук на кожне домогосподарство. Погашено ж було всього 4% із цієї кількості. Купони можна розсилати поштою, додавати до інших товарів, включати в рекламні оголошення. Вони можуть виявитися ефективними для стимулювання збуту вже зрілого марочного товару й для заохочення споживачів випробувати новинку.
Упакування за пільговою ціною (їх називають також угодами з невеликою знижкою із ціни) ( ця пропозиція споживачеві певної економії проти звичайної ціни товару. Інформацію про їх поміщають на етикетці або на впакуванні товару. Це може бути впакування за зниженою ціною, коли за зниженою ціною продають один варіант розфасовки товару (наприклад, дві пачки за ціною однієї), або упакування-комплект, коли продають набір із двох супутніх товарів (наприклад, зубна щітка й паста). Своєю здатністю стимулювати короткочасний ріст збуту впакування за пільговою ціною перевершують навіть купони.
Премія ( це товар, пропонований по досить низькій ціні або безкоштовно як заохочення за покупку іншого товару. Премія «при впакуванні» супроводжує товар, перебуваючи усередині або зовні впакування. Як премія може виступати й саме впакування, якщо вона являє собою ємність багаторазового користування. Безкоштовна поштова премія ( це товар, що висилає споживачам, які представили доказ покупки товару, наприклад кришку від коробки.  премія, Що Самоліквідується ( це товар, продаваний за ціною нижче звичайної роздрібної споживачам, які запитують його. Сьогодні виробник пропонує споживачам найрізноманітніші премії з нанесеним на них назвою фірми. Так, аматори пива «Будвайзер» можуть замовити футболки, повітряні кулі й сотні інших виробів, на яких нанесена назва цього пива18.
Зачетные талони ( це специфічний вид премії, що одержують споживачі при здійсненні покупки і яку вони можуть обміняти на товар у спеціальних обмінних пунктах. Торговці, що застосовують залікові талони першими, звичайно залучають до себе нову додаткову клієнтуру.  Інші торговці застосовують ці талони в оборонних цілях, але наприкінці кінцем залікові талони обертаються тягарем для всіх. І тоді деякі торговці просто вирішують рішення від них, запропонувавши замість більше низькі ціни19.
ЭКСПОЗИЦИИ Й ДЕМОНСТРАЦІЇ ТОВАРУ В МІСЦЯХ ПРОДАЖУ. У місцях покупки або продажу товару влаштовують експозиції й демонстрації. На жаль, многим роздрібним торговцям не подобається возитися з експозиційними пристосуваннями, вивісками, плакатами, які вони сотнями одержують щорічно від виробників. У відповідь виробники створюють більше зроблене експозиційне оформлення, погоджуючи його зі своїми обігами по телебаченню або в пресі й пропонуючи змонтувати його власними силами. Одним із самих зроблених у творчому плані за всю історію існування рекламно-оформлювальних матеріалів для магазинів уважається експозиційне оформлення для колготок «Л'эггс», що у чималому ступені сприяли успіху марки20.
СТИМУЛЮВАННЯ СФЕРИ ТОРГІВЛІ.  Щоб забезпечити собі співробітництво з боку оптових і роздрібних торговців, виробники користуються рядом специфічних прийомів. Виробник може запропонувати залік за покупку, тобто надати знижку із ціни кожного ящика товару, купленого в певний відрізок часу. Подібна пропозиція стимулює дилерів на здійснення закупівель великого обсягу або на придбання нового товару, що вони звичайно не купували.
Виробник може запропонувати залік за включення товару в номенклатуру, компенсуючи витрати дилера по поданню цього товару публіці. Залік за рекламу компенсує зусилля дилерів у зв'язку із проведеної ними рекламою товару виробника. Залік за пристрій експозиції компенсує зусилля дилерів по організації особливих викладень товару.
Виробник може запропонувати безкоштовний товар, тобто кілька додаткових ящиків посередникові, що купив у нього певна кількість товару. Він може запропонувати премію-штовхач у вигляді наявних або подарунків дилерам або їхнім продавцям за зусилля по проштовхуванню свого товару. Виробник може безкоштовно запропонувати сувеніри, що несуть на собі назва фірми, такі, як ручки, олівці, календарі, прес-пап'є, набори паперових сірників, блокноти, попільниці, лінійки21.
ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ ЗУСТРІЧІ Й СПЕЦІАЛІЗОВАНІ ВИСТАВКИ. Галузеві асоціації щорічно проводять з'їзди своїх членів, як правило, супроводжуючи ці заходи пристроєм спеціалізованих виставок. На такій спеціалізованій виставці представлені й демонструються в дії товари фірм, що є постачальниками галузі. Щороку проводиться понад 5600 спеціалізовані виставки, що збирають близько 80 млн. відвідувачів. Продавець розраховує одержати від участі в спеціалізованій виставці кілька вигід, і в тому числі виявлення нових потенційних покупців, підтримка контактів із клієнтурою, подання нових товарів, знайомство з новими замовниками й збільшення продажів нинішнім22. 

КОНКУРСИ, ЛОТЕРЕЇ, ІГРИ. Конкурси, лотереї й ігри надають можливість щасливим або особливо старанним споживачам, дилерам або комівояжерам щось виграти ( скажемо, завоювати грошовий приз, путівку на відпочинок або товар. Конкурс вимагає, щоб споживачі щось представили на нього ( куплет, прогноз, пропозиція й т.п. Представлені матеріали оцінює спеціальне журі й відбирає кращі з них. Лотерея вимагає, щоб споживачі заявили про свою участь у розиграші. У ході гри при кожній покупці споживач щось одержує ( номера для гри в бинго або відсутні букви, які можуть допомогти йому завоювати якийсь приз. Торговельний конкурс ( це конкурс, проведений для дилерів або власного торговельного персоналу фірми з метою спонукати їх подвоїти свої торговельні зусилля протягом певного відрізка часу. Добившиеся найвищих результатів одержують призи.
Розробка програми стимулювання збуту

Що стосується комплексної програми стимулювання, то у відношенні її розроблювач плану маркетингу повинен прийняти ряд додаткових рішень. Зокрема, діяч ринку повинен вирішити, як інтенсивне стимулювання застосувати, хто може брати участь у програмі, як рекламувати свій захід щодо стимулювання, як довго воно буде тривати, коли почнуться і які засоби варто виділити для його проведення.
ІНТЕНСИВНІСТЬ СТИМУЛЮВАННЯ. Діяч ринку повинен ухвалити рішення щодо тім, як інтенсивне стимулювання запропонувати. Для успіху заходу необхідна наявність певного мінімуму стимулювання. Більше сильний стимул забезпечить і більше продажів, але при постійно падаючому темпі збуту. Деякі великі фірми, що торгують фасованими товарами широкого вжитку, мають штатних керуючою службою стимулювання збуту, які займаються вивченням ефективності раніше проведених заходів і видають керуючим по товарних марках рекомендації щодо найбільш підходящих стимулів.
УМОВИ УЧАСТІ. Стимули можуть бути запропоновані або всім, або тільки якимсь особливим групам осіб. Так, премії можна запропонувати тільки тим, хто здає кришки від коробок. У ряді штатів не можна влаштовувати лотереї взагалі, в інших випадках у лотереях не можуть брати участь члени родин фірми, що служить, і обличчя, що не досягли певного віку.
ЗАСОБИ ПОШИРЕННЯ ВІДОМОСТЕЙ ПРО ПРОГРАМУ СТИМУЛЮВАННЯ. Діяч ринку повинен вирішити, яким образом варто поширювати відомості про свою програму стимулювання й підстьобувати інтерес до неї. Купони із пропозицією 15-центової знижки із ціни товару можна поширювати безпосередньо в упакуванні, через магазини, поштою або за допомогою засобів реклами. Кожному способу поширення властив свій рівень охоплення й витрат.
ТРИВАЛІСТЬ ПРОГРАМИ СТИМУЛЮВАННЯ.  Якщо тривалість заходу щодо стимулювання збуту занадто коротка, багато споживачів не зможуть скористатися  пропонованими  вигодами,  оскільки  саме  в цей  час у  них, можливо, не буде потреби в повторних покупках. Якщо ж захід занадто розтягнутий за часом, пропозиція втратить частина свого заряду, що штовхає на негайні дії.
ВИБІР ЧАСУ ДЛЯ ПРОВЕДЕННЯ ЗАХОДІВ ЩОДО СТИМУЛЮВАННЯ ЗБУТУ. Керуючим по товарних марках необхідно вибрати календарні строки проведення заходів щодо стимулювання збуту. Цими строками будуть керуватися й виробництво, і служба збуту, і служба руху товарів. Крім того, може знадобитися й проведення ряду не запланованих раніше заходів, що зажадає налагоджувати взаємодію в дуже короткий термін.
ЗВЕДЕНИЙ БЮДЖЕТ НА СТИМУЛЮВАННЯ ЗБУТУ. Кошторис на заходи щодо стимулювання збуту можна розробити двома способами. Діяч ринку може вибрати конкретні міри й обрахувати їхня вартість. Однак частіше розмір асигнувань визначається у вигляді відсотка від загального бюджету.
Попереднє випробування програми 

стимулювання збуту
По можливості всі використовувані засоби стимулювання збуту варто попередньо випробувати й переконатися, що вони підходять і забезпечують необхідні стимули. Але ж сьогодні попереднє тестування проходять менш 42% всіх пропозицій, пов'язаних з поширенням премій23.
Перетворення в життя програми стимулювання збуту

На кожен захід щодо стимулювання збуту фірмі варто розробляти окремий план, що охоплює як підготовчий період, так і період активної комерції. Підготовчий період ( цей час, необхідне для підготовки програми до її початку. Період активної комерції триває з моменту початку заходу й закінчується з його припиненням.
Оцінка результатів програми стимулювання збуту

Оцінка результатів програми стимулювання збуту має вирішальне значення, однак їй рідко приділяють належну увагу24. Коли ж виробники все-таки займаються оцінкою, вони можуть скористатися одним із чотирьох методів. Частіше інших користуються методом порівняння показників збуту до, у ході й після проведення програми стимулювання. Припустимо, що до проведення кампанії фірма займала 6%-ную частку ринку, що виросла до 10% у ході програми, упала до 5% відразу послу її закінчення, а через якийсь час здійнялася до 7%. Це означає, що програма стимулювання, цілком ймовірно, залучила до товару нових покупців «на пробу» і забезпечила ріст покупок з боку вже існуючих клієнтів. По закінченні кампанії збут упав, оскільки споживачі якийсь час користувалися своїми накопиченими запасами. Кінцева стабілізація з ростом до 7% свідчить про те, що фірма придбала певну кількість нових користувачів свого товару. Якби частка ринку марки стабілізувалася на рівні, що існував до проведення кампанії, це означало б, що програма стимулювання вплинула лише на характер розподілу попиту за часом, не торкнувшись його загального рівня.
Дані про споживчу панель покажуть, які саме групи осіб відгукнулися на програму стимулювання і як вони стали поводитися після її закінчення. Коли необхідно одержати додаткову інформацію, можна провести опитування споживачів, щоб з'ясувати, чи багато хто з них пригадують кампанії стимулювання, що вони думали в момент її проведення, чи багато хто скористалися вигодами, що пропонувалися, як позначилася вона на їх наступному купівельному поводженні в частині вибору марок. Заходу щодо стимулювання збуту можна оцінювати й за допомогою проведення експериментів, у ході яких змінюють ціннісну значимість стимулу, тривалість його дії й засобу поширення інформації про нього.
Ясно, що стимулювання збуту відіграє важливу роль у рамках комплексу стимулювання в цілому. Його використання вимагає чіткої постановки завдань, вибору підходящих засобів, розробки програм дій, попереднього випробування її, перетворення в життя й оцінки досягнутих результатів.
Пропаганда

Поряд зі стимулюванням збуту одним з основних засобів стимулювання є пропаганда.
Пропаганда містить у собі «використання редакційного, а не платного місця й/або часу у всіх засобах поширення інформації, доступних для читання, перегляду або прослуховування існуючими або потенційними клієнтами фірми, для рішення конкретного завдання ( сприяти досягненню поставлених цілей»25.
Результати пропагандистської діяльності іноді виявляються блискучими. Візьмемо, приміром, фільм «Повернення Джеди».
«Повернення Джеди» ( це третій фільм із серії «Зоряні війни» й одночасно маркетинговий феномен. Від дня прем'єри збут плакатів, іграшок, футболок і костюмів з героями фільму йде бурхливими темпами. Ілюстрований сценарій фільму перебуває на першому місці в списках бестселерів у всіх кінцях країни. Мережа ресторанів і закусочних «Бергер кинг» інтенсивно рекламує свою кампанію по стимулюванню збуту, призами в якій служать склянки із зображеннями персонажів фільму. Фірма «Пепперидж фармс» продає печиво за назвою «Джеди». Ванільне персоніфікує героїв, горіхове ( різні живі  істоти, а шоколадне ( лиходіїв. Журнал «Тайм» присвятив фільму заголовну статтю, вынеся на обкладинку фотографії сцен з нього. Газети й інформаційні програми телебачення розповідають про відданих шанувальників, по нескольку днів вартих у чергах за квитками, і беруть інтерв'ю в тих, хто хоче подивитися фільм знову й знову.
Пропагандою користуються для популяризації марочних і звичайних товарів, осіб, місць, ідей, діяльності, організацій і навіть цілих країн. Торговельні асоціації прибігають до пропаганди для відродження інтересу до таких товарів, як яйця, молоко, картопля. Організації прибігають до пропаганди для залучення уваги або для виправлення несприятливого подання про себе. Країни прибігають до пропаганди для залучення туристів, іноземних капіталовкладень і забезпечення собі міжнародної підтримки.
Пропаганда входить складовою частиною в більше широке поняття, у поняття діяльності по організації суспільної думки (паблик рилейшнс). Перед діяльністю по організації суспільної думки ставлять кілька завдань, у тому числі забезпечення фірмі доброзичливої популярності, формування подання про неї як про організації з високою громадянською відповідальністю й протидія поширенню несприятливих слухів і відомостей. Для рішення цих завдань відділи по організації суспільної думки користуються декількома засобами26.
1. Установлення й підтримка зв'язків із пресою. Ціль цієї діяльності полягає в розміщенні відомостей познавательно-событийного характеру в засобах масової інформації для залучення уваги до осіб, товарам або послугам.
2. Товарна пропаганда. Діяльність, що поєднує в собі різноманітні зусилля по популяризації конкретних товарів.
3. Загальфірмова комунікація. Діяльність по внутріфірмовій і зовнішній комунікації, спрямована на забезпечення більше глибокого розуміння громадськістю специфіки фірми.
4. Лобізм. Робота із законодавцями й урядовими чиновниками з метою домогтися посилення або недопущення якого-небудь законодавства або регулювання.
5. Консультування. Видача рекомендацій посібнику з питань суспільної значимості, положення й образи фірми. Фахівці із пропаганди звичайно зосереджені не у відділі маркетингу фірми, а у відділі по організації суспільної думки. Цей відділ звичайно перебуває в штаб-квартирі фірми, а його співробітники настільки зайняті роботою з різними контактними аудиторіями-акціонерами, власними що служать, законодавцями, представниками міських влада, ( що про пропаганду, покликаної сприяти рішенню завдань товарного маркетингу, можуть і забути. Щоб цього не трапилося, можна, приміром, включити фахівця із пропаганди й у штат відділу маркетингу. Пропаганду  нерідко  називають  пасербицею маркетингу,  тому що користуються нею в обмежених масштабах і досить рідко. Але ж пропаганда може зробити вплив, що запам'ятовується, їм рівень суспільної поінформованості, і обійдеться це в багато разів дешевше, ніж обходиться реклама, оскільки фірма не платить ні за місце, ні за час у засобах поширення інформації. Оплачується тільки робота персоналу й розсилання самих пропагандистських матеріалів.  Якщо фірма підготує цікавий матеріал, його можуть використати відразу всі засоби поширення інформації, що рівнозначно економії мільйонних витрат на рекламу.   Більше   того,   матеріалу   цьому   повірять   більше,   ніж рекламі.
При рішенні питання про те, коли і як використати товарну пропаганду, керівництву варто сформулювати її завдання, відібрати пропагандистські обіги й засоби їхнього поширення, простежити за перетворенням плану пропагандистської діяльності в життя й оцінити досягнуті завдяки цій діяльності результати.
Постановка завдань пропаганди

Насамперед необхідно поставити перед пропагандою конкретні завдання. В 1966 р. Об'єднання виноградарів Каліфорнії залучило спеціалізовану фірму по організації суспільної думки «Дэниэль Дж. Эдельман» для розробки програми пропаганди, покликаної сприяти рішенню двох основні маркетингових завдань фірми: 1) переконати американців, що споживання вина ( одне із приємних занять, властивих гарної життя, і 2) підняти образ, а заодно й частку ринку каліфорнійських вин серед інших сортів. Перед пропагандою поставили наступні завдання: 1) підготувати статті про провину й забезпечити їхнє розміщення в провідних журналах і газетах (у розділах, присвячених харчовим товарам, в інших постійних розділах); 2) підготувати статті про багатьох цілющих властивостях вина, адресувавши ці статті медикам, і також 3) розробити спеціальну пропагандистську кампанію для ринку повнолітньої молоді, студентського ринку, державних установ і різних етнічних співтовариств. На основі поставлених завдань виробили конкретні цілі, щоб згодом мати можливість оцінити досягнуті результати.
Вибір пропагандистських обігів й їхніх носіїв
Потім фахівцеві із пропаганди необхідно буде визначити, у яких саме цікавих матеріалах варто розповісти про товар. Припустимо, що порівняно невідомий коледж хоче домогтися більше широкої суспільної узнаваемости. Фахівцеві із пропаганди має бути відшукати відповідні матеріали, які можна використати для цієї мети. Можливо, у когось із викладачів незвичайна історія, а може бути, хтось із них працює над незвичайною темою. Можливо, у коледжі читають незвичайні курси. Можливо, у його студмістечку відбуваються якісь цікаві події. Як правило, у результаті пошуків виявляють сотні тим, які можна розробити для преси. Відібрані матеріали повинні представляти саме той образ, що коледж хоче для себе створити.
Якщо матеріалів недостатньо, фахівець із пропаганди може запропонувати проведення заходів событийного характеру, у яких коледж виступить як спонсор. У подібних випадках фахівець із пропаганди не шукає новин, а сам створює їх. Можна висунути ідею проведення в коледжі великої наукової зустрічі, запрошення знаменитих ораторів, пристрою прес-конференцій. Кожен такий захід ( це можливість створити безліч різних матеріалів, спрямованих на самі різні аудиторії.
Мистецтво розробки заходів событийного характеру має особливо велике значення для пропаганди кампаній по зборі засобів для некомерційних організацій. Збирачі пожертвувань створили величезний репертуар спеціальних заходів, таких, як проведення врочистих ювілеїв, художніх виставок, аукціонів, благодійних вечорів, турнірів по грі в бинго, розпродажів книг, розпродажів кондитерських виробів, конкурсів, танцювальних вечорів, обідів, ярмарків, демонстрацій мод, вечірок у незвичайних місцях, вечорів звукозапису, розпродажів старих речей, поїздок і походів. Ледь устигає з'явитися якийсь новий захід событийного характеру, скажемо, ідея тривалих піших переходів, конкуренти негайно створюють безліч його варіантів, таких, як змагання на тривалість читання, їзда на велосипеді або біг підтюпцем.
Перетворення в життя плану пропаганди

Проведення пропагандистських заходів вимагає особливої уваги. Візьмемо, приміром, розміщення матеріалів у засобах поширення інформації. Чудовий матеріал розмістити легко. Однак більшість матеріалів не можна назвати чудовими, а виходить, вони можуть і не одержати «добро» з боку зайнятих редакторів. Одним з основних коштовних якостей фахівця із пропаганди є наявність у нього особистих зв'язків з редакторами засобів поширення інформації. Нерідко фахівці із пропаганди ( це колишні журналісти, які особисто знають багатьох редакторів, знають, що тим потрібно. Фахівець із пропаганди розглядає редактори засобів поширення інформації як ринок, якому необхідно задовольнити, щоб і надалі ці редактори користувалися пропагандистськими матеріалами, що поставляють фірмою.
Оцінка результатів пропагандистської діяльності

Внесок пропаганди в діяльність фірми оцінити важко, оскільки неї використають у сполученні з іншими засобами стимулювання. Однак якщо до неї прибігають до того, як задіяні інші засоби, оцінку провести вже легше.
Найпростішим методом визначення ефективності пропаганди є вимір числа контактів з матеріалом, розміщеним у засобах поширення інформації. Фахівець передає клієнтові добірку вирізок і відомостей про всі засоби поширення інформації, що використали матеріал про товар, супроводжуючи цю добірку приблизно таким резюме.
Висвітлення в засобах поширення інформації виразилося в публікації новин і фотографій загальною площею 3500 дюймів стовпчика в 350 виданнях із загальним тиражем 79,4 млн. екземплярів, у використанні 2500 хвилин ефірного часу 290 радіостанцій зі зразковою слухацькою аудиторією 65 млн. чоловік, а також у використанні 660 хвилин ефірного часу  160 телецентрів і з  аудиторією глядачів порядку 91 млн. чоловік. Покупка таких же  обсягів місця й часу за рекламними розцінками обійшлася б фірмі в 1 047 000 дол. 26
Подібні виміри числа контактів не дуже задовольняють клієнта. Вони не дають подання ні про число осіб, що фактично читали або бачили обіг, ні про те, на які думки воно навело цих людей. Відсутні й відомості про нетто, тому що читацькі кола різних видань частково збігаються.
Більше значимі дані дають виміри змін у рівнях поінформованості про товар, розуміння його сутності й у відносинах до нього, що з'явилися результатом проведення пропагандистської кампанії (з відповідними виправленнями на вплив інших засобів стимулювання). Всі ці змінні необхідно заміряти двічі ( до й після кампанії. Наприклад, Рада по маркетингу картоплі з'ясував, що число згодних із твердженням «Картопля багата вітамінами й мінеральними речовинами» виросло з 36% перед початком кампанії до 67% послу її закінчення. А це вже значний ріст розуміння сутності товару (див. урізання 37).
Все-таки  найбільш задовільними  у  всіх  можливих випадках є виміри впливу на рівні продажів і прибутку. Приміром, до кінця пропагандистської кампанії «Кіт Моррис» збут котячих консервів «Дев'ять життів» виріс на 43%. Однак із цього показника необхідно виключити внесок, що внесли більш що інтенсивно проводилися реклама й стимулювання збуту.
Урізання 37. Два приклади успішних 

пропагандистських кампаній
Фахівець із пропаганди здатний відшукати або створити комерційно корисний матеріал об самих що ні на є прозаїчних товарах. Кілька років назад Рада по маркетингу картоплі вирішив фінансувати пропагандистську кампанію, покликану стимулювати споживання картоплі. Проведене в загальнонаціональному масштабі дослідження відносини до цієї культури й характеру її споживання показало, що багато з людей сприймають картоплю як продукт, що сприяє повноті, не занадто живильний і не занадто богатый вітамінами й мінеральними речовинами. Подібні відносини складалися в результаті висловлень різних лідерів думок, таких, як редактори відділів харчових продуктів періодичних видань, прихильники дієтичного харчування, лікарі. Фактично ж калорійність картоплі набагато нижче, ніж уважають багато хто, і в ньому втримується ряд коштовних вітамінів і мінеральних речовин. Рада по маркетингу картоплі вирішив розробити окремі пропагандистські програми для споживачів, лікарів, дієтологів, фахівців з харчування, фахівців з домоведення й редакторів відділів харчових продуктів періодичних видань. Програма для споживачів передбачала передачу безлічі матеріалів про картоплю організаціям мережного телебачення й жіночих журналів, створення й поширення «Дієтичного посібника для аматорів картоплі», а також розміщення статей і публікацію рецептів блюд з картоплі в розділах харчових продуктів періодичних видань. У програму для редакторів відділів харчових продуктів періодичних видань включили проведення семінарів силами експертів із проблем раціонального харчування.
Пропаганда може виявитися досить ефективної й у справі стимулювання збуту марочного товару. Однієї із самих популярних марок котячих консервів є «Дев'ять життів» фірми «Старкист фудз». Образ цієї марки персоніфікує рекламний персонаж кіт Моррис. його агентство, Що Створило, «Лео Бэрнетт» прагнуло зробити цього героя максимально живим, максимально реальним представником сімейства котячих, котрий полюбився б і власникам, і всім аматорам кішок. Агентство залучило спеціалізовану фірму по організації суспільної думки, що зі своєї сторони запропонувала й втілила в життя наступні ідеї. 1. На дев'ятьох основних ринках пройшли конкурси «Двійників Морриса». На всіх цих конкурсах Моррис був присутній особисто, а про пошуки його двійників у пресі публікувалися великі статті. 2. Випущено книгу «Особисте життя Морриса» з описом пригод знаменитого кота. 3. Засновано престижний приз «Моррис» ( бронзову статуетку, який нагороджуються хазяї тварин, визнаних переможцями на місцевих котячих оглядах. 4. Проголошений «Місяць усиновлення котів», у ході якого Моррис виступає в якості офіційного котячого представника, призиваючи людей брати в будинок бродячих котів, якимсь він і сам колись був. 5. Поширено брошури-інструкції по догляду за кішками за назвою «Метод Морриса». Завдяки всім цим пропагандистським мірам положення марки на ринку котячих консервів усталилося.
Резюме

Трьома основними засобами впливу в комплексі стимулювання є реклама, стимулювання збуту й пропаганда.  Це знаряддя масового маркетингу на відміну від методів особистого продажу, що націлена на конкретних покупців.
Реклама, тобто використання продавцем платних засобів поширення інформації для доведення увещевательных відомостей про товари, послуги або організації, ( потужний засіб стимулювання. Американські діячі ринку щорічно витрачають на рекламу більше 61 млрд. дол., а сама реклама виступає в безлічі різновидів (загальнонаціональна, регіональна, місцева; на широкого споживача, на сферу промисловості, на сферу роздрібної торгівлі; товарна реклама, реклама марки, престижна реклама й т.п.). Ухвалення рішення про рекламу ( це пятиступенчатый процес, що складається з постановки завдань, прийняття рішень про бюджет, обіг і засоби поширення інформації, а також з наступної оцінки результатів рекламної програми Рекламодавці повинні чітко визначити мети своєї реклами, будь те інформування, умовляння або нагадування. Розміри рекламного бюджету можуть визначатися по одному із чотирьох принципів вирахування: «від наявних засобів», «у відсотках до суми продажів», на рівні витрат конкурентів або «виходячи із цілей і завдань». Рішення щодо рекламного обігу припускають формування ідеї цього обігу, оцінку й вибір варіантів обігу і його ефектне виконання. Рішення про засоби поширення інформації припускають установлення широти охоплення, частоти появи й сили впливу реклами; добір основних видів засобів поширення інформації; вибір конкретних носіїв реклами й розробку графіка використання засобів реклами. І нарешті, оцінка результатів рекламної кампанії припускає виміри комунікативної й торговельної ефективності реклами до, у ході й після цієї кампанії.
Стимулювання збуту ( це різноманітні засоби короткочасного спонукального впливу ( купони, премії, конкурси, заліки за покупку, ( покликані стимулювати споживчі ринки, сферу торгівлі й власний торговельний персонал фірми. В останні роки темпи росту витрат на стимулювання збуту перевищують темпи росту витрат на рекламу. Діяльність по стимулюванню збуту припускає постановку завдань, вибір засобів стимулювання, розробку, попереднє випробування й перетворення в життя відповідної програми, а також оцінку досягнутих результатів.
До пропаганди, тобто безкоштовному одержанню редакційного місця й часу, прибігають рідше, ніж до прочим основним засобам стимулювання, хоча вона й має величезні потенційні можливості в справі формування поінформованості й переваг на ринку. Пропагандистська діяльність припускає постановку завдань, вибір пропагандистських обігів й їхніх носіїв, перетворення в життя плану пропаганди й оцінку отриманих результатів.
Питання для обговорення

1. Завдяки технічному прогресу арсенал стимулювання поповнився рядом нових засобів поширення інформації. Перелічите переваги й недоліки наступних засобів поширення інформації й скажіть, у яких випадках найкраще підходить той або інший засіб.
( Пристрою для автоматичного послідовного набору номерів і відтворення по телефоні заздалегідь записаних на плівку обігів різного роду знаменитостей, які рекламують нині всі ( від зубної пасти до кандидатів політичних партій.
( Двостороння система кабельного телебачення, що дозволяє глядачеві за допомогою спеціального пульта керування замовити тільки що побачений у рекламі товар.
( Каталоги й відеокасети фірми «Сирс», що дозволяють наочно продемонструвати товар, про яке розповідає диктор за кадром.
( Електронні газети, здатні видати на дисплей побутового комп'ютера глядача оголошення рубричной реклами або добірки оголошень про продаж нерухомості з будь-якого району країни.
2. В останні роки багатьом фірмам довелося зштовхнутися з поширенням небажаних слухів про свої товари. Так, затверджували, що в одержуваних магазинами «До-Березень» з Тайваню пальто гніздяться отрутні змії, що фірма «Макдональдс» підмішує в рубане м'ясо для своїх біфштексів хробаків, що цукерки фірми «Поп-долю» руйнують шлунок, що в надувну жувальну гумку кладуть яйця павуків. Яким образом може фірма найкраще протидіяти подібним до слухів у своїй діяльності по організації суспільної думки й рекламі?
3. Основне завдання реклами полягає в інформуванні. Прокоментуйте це твердження.
4. Поясните основні моменти у зв'язку з ухваленням рішення про рекламний обіг на прикладі якого-небудь конкретного товару.
5. Засоби стимулювання збуту ефективні тільки  в сфері стимулювання споживачів. Прокоментуйте це твердження.
6. Які засоби стимулювання збуту найчастіше використають стосовно до товарів, продаваним в універсамах? Чому?
7. Розповідайте, як ви стали б розробляти пропагандистську кампанію для «Американського суспільства по боротьбі з раком».
Основні поняття, що зустрічаються в главі 15

Пропаганда ( використання редакційного, а не платного місця  й/або часу у всіх засобах поширення інформації, доступних для читання, перегляду або прослуховування існуючими або потенційними клієнтами фірми, для рішення  конкретного завдання ( сприяти досягненню поставлених цілей збуту.
Реклама ( неособисті форми комунікації, здійснювані за посередництвом платних засобів поширення інформації, із чітко зазначеним джерелом фінансування.
Стимулювання   збуту ( використання   різноманітних   засобів стимулюючого впливу, покликаних прискорити й/або підсилити відповідну реакцію ринку.
Глава 16
Просування товарів: особистий продаж 

і керування збутом
Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Розповісти про ролі торговельного агента фірми.
2. Описати три варіанти структурної організації торговельного апарата фірми й розповісти про переваги й недоліки кожного з них.
3. Перелічити й охарактеризувати етапи процесу продажу.
4. Пояснити, яким образом фірми оцінюють ефективність діяльності своїх торговельних агентів.
Порученец-разъяснитель фірми «Мерхнув энд ДО°» 

просуває нові ліки фірми в штаті Теннессі
Навіть будучи в повнім здоров'ї, Розвівайся Хендерсон проводить багато часу в прийомних лікарів. Хендерсон ( торговельний агент компанії «Мерхнув Шарп энд Доум», що є відділенням фірми «Мерхнув энд ДО°, інк.», що займається виробництвом ліків, що відпускають по рецепті. Його робоча територія ( північно-східна частина штату Теннессі. Щодня він колесить по містах і весям, використовуючи весь 22-літній досвід роботи, щоб пробитися повз секретарів в особисті кабінети лікарів й у будь-яку годину, що вони можуть йому приділити, поговорити із зайнятими медиками про нові ліки своєї фірми й залишити їм зразки цих ліків, щоб лікарі «випробували» їх, прописавши своїм пацієнтам. У фармацевтичній промисловості комівояжерів типу Хендерсона дотепер іменують порученцами-разъяснителями, незважаючи на те що сьогодні серед них багато жінок. У назві відбивається той факт, що ці торговельні агенти докладно роз'ясняють лікарям особливості нових лікарських препаратів.
Фірма, та й сам Хендерсон уважно стежать за тим, щоб він завжди мав докладну інформацію про всіх товари, що випускають фірмою. На першому році роботи комівояжери фірми протягом 12 тижнів вивчають біологію й фармакологію. Потім вони проходять додатковий курс, беручи участь в обходах у лікарні з молодими лікарями, що закінчують свою останню навчальну практику. Щоб переконатися в постійної информированности своїх комівояжерів, фірма щорічно влаштовує по чотирьох перевірки їхніх знань про властивості ліків поточних асортиментів. На додаток до навчання по лінії фірми Хендерсон багато вчиться й сам. Очікування в прийомних лікарів дає йому час для читання медичної літератури, що він завжди бере із собою в поїздки.
Останнім часом використання компетентних торговельних агентів для просування товарів безпосередньо лікарям придбало для фармацевтичних фірм як ніколи велике значення. Ця сфера діяльності переживає особливо сприятливий період. На початку 80-х років фармацевтичні компанії випустили на ринок більше нових товарів, чим за будь-який інший відрізок часу з початку 60-х років. Зайнятим лікарям усе сутужніше й сутужніше самостійно підтримувати информированность про безліч знову, що з'являються ліків. Фармацевтичні фірми турбуються, що, якщо їм не вдасться як варто познайомити лікарів зі своїми новими препаратами, ті не будуть прописувати їх. І от для того, щоб з поля зору лікарів не вислизнув жоден з її товарів, фірма «Мерхнув» недавно збільшила чисельність свого торговельного персоналу на 55% ( до 1400 чоловік.
Крім відвідування лікарів, у Хендерсона є й інші обов'язки. Одна з них ( організація зустрічей провідних спеціалістів по окремих галузях медицини з місцевими лікарями, що практикують у границях території, що обслуговує їм. Такі зустрічі надають місцевим лікарям чудову можливість обмінятися ідеями й інформацією.
Багато хто вважають, що в одержанні відомостей про нові ліки лікарям зовсім не слід покладатися на комівояжерів. Ці критики вважають, що в прагненні збільшити збут комівояжери можуть постачити лікарів тенденційної, винятково позитивною інформацією про вироби своїх фірм. Щоб збити хвилю критики, фірми не випинають роль торговельного персоналу, хоча в цілому комівояжери славляться своєю чесністю. Люди типу Рея Хендерсона заробили й підтримують цю репутацію завзятою працею «Треба завжди говорити правду, ( уважає Хендерсон, ( Спробуй обдурити лікаря всього один раз ( і він уже ніколи більше тобі не повірить». І хоча лікарі звичайно не покладаються на комівояжерів як на єдине джерело відомостей про нові ліки, будь-яка додаткова інформація, що можуть надати торговельні агенти, нерідко виявляється для медиків коштовної. Іноді це може бути інформація про товари інших фірм. Один з лікарів так озивається про значення для себе візитів комівояжерів: «Це прекрасний спосіб довідатися про побічні ефекти ліків конкурентів. Комівояжер не премине розповісти вам про цьому».
Крім того, комівояжери дають лікарям можливість підтримувати зв'язок з фармацевтичними фірмами. Якщо якісь ліки фірми «Мерхнув» дає непередбачений побічний ефект, лікарі, що практикують у північно-східній частині штату Теннессі, можуть сповістити неї про це через Хендерсона. Саме тому віце-президент фірми «Мерхнув» і називає її торговельних агентів «сполучною ланкою між дослідником і лікарем»1.
Роберт Луїс Стивенсон якось помітив, що «всяк живе, щось продаючи». Продавці є як у штаті комерційних, так й у штаті некомерційних організацій. Вербувальники, що залучають абітурієнтів у коледж, є представниками торговельного апарата цього навчального закладу. Церква залучає нову паству за допомогою парафіяльних комітетів. «Служба сільськогосподарської пропаганди США» відрядить на місця фахівців з поширення сільськогосподарських знань і впровадженню досягнень, які агітують фермерів використати нові агротехнічні прийоми. Лікарні й музеї користуються послугами збирачів пожертвувань для підтримки контактів з жертвователями й збору засобів.
Людей, що займаються цим різновидом комерційної діяльності, називають по-різному: торговельні агенти, контактори, торговельні консультанти, інженери по збуті, представники на місцях, агенти, агенти по послугах і маркетингових агентах. Комерція ( одне із самих старих занять у світі (див. урізання 38).
Існує безліч стереотипних подань про торговельного агента.   Слово  «комівояжер»  може  викликати  асоціації  й  з образом нещасного Вилли Лоумена з п'єси Артура Міллера «Смерть комівояжера», і з образом вічно курящу сигару, що ляскає співрозмовника по плечу й Гарольда, що сипле жартами, Хилла з п'єси Мередита Уилсона «Музикант». Комівояжерів звичайно зображують людьми винятково компанійськими, хоча насправді багато хто з них не люблять підтримувати компанію. Їх критикують за те, що вони нав'язують людям товар, хоча покупці часто самі шукають зустрічі з комівояжером.
У практиці сьогоднішньої господарської діяльності термін «торговельний агент» охоплює широку гаму фахівців, у яких найчастіше розходжень більше, ніж подібності. Макмарри розробив наступну класифікацію осіб, зайнятих у сфері збут, по специфіці їхніх посад1:
1. Посади, на яких основна робота торговельного агента полягає в доставці товару, наприклад молока, хліба, палива, пального.
2. Посади, на яких основна робота торговельного агента полягає в прийомі замовлень у приміщенні власної фірми, наприклад торговельний агент у справах продажу предметів чоловічого туалету, що коштує за прилавком.
3. Посади, на яких торговельний агент, залишаючись в основному приймальником замовлень у приміщенні власної фірми, наносить візити клієнтам і на місцях, як це роблять, скажемо, комівояжери мясоперерабатывающих підприємств, постачальників мила й спецій.
4. Посади, на яких торговельний агент не зобов'язаний і не має права приймати замовлень, а метою його візитів є формування прихильності або навчання існуючих або потенційних клієнтів. Прикладами можуть служити «посланці» виробників спиртних напоїв і порученцы-разъяснители виробників лікарських препаратів, що відпускають по рецепті.
5. Посади, на яких від торговельного агента потрібні насамперед технічні знання. Прикладом може служити торговельний агент машинобудівної компанії, що є в першу чергу консультантом фірм-замовниць.
6. Посади, що вимагають творчого підходу до продажу матеріальних товарів, таких, як пилососи, холодильники, матеріали для зовнішнього обшивання будинку й енциклопедії.
7. Посади, що вимагають творчого підходу до продажу нематеріальних товарів, таких, як страхування, рекламні послуги, навчання.
Наведений список охоплює посади, що пред'являють від мінімальних до максимальних вимог до творчої сторони комерційної діяльності по збуті. У першій частині списку перераховуються посади, що вимагають ведення звітності й оформлення замовлень, у другий ( потребуючих зусиль по виявленню потенційних покупців і наданню на них впливу з метою здійснення запродажу. Ми з вами зосередимо увагу на цих творчих формах збуту.
Основні рішення, з необхідністю прийняття яких зіштовхується фірма в процесі формування ефективного торговельного апарата й керування його діяльністю, представлені в схемі на мал. 81, а їхній докладний опис дається в наступних розділах цієї глави.







Рис. 81. Основні рішення, які необхідно прийняти для організації керування торговельним апаратом фірми
Урізання 38. Віхи в історії комерції й 

мистецтва продажу
Комерцією займалися вже на зорі історії. По описі Поля Германна, комівояжер часів бронзового століття подорожував з коробом у вигляді «...масивного дерев'яного ящика довжиною близько 66 див зі спеціальними поглибленнями для різного роду сокир, клинків, ґудзиків й інших товарів». Перші комерсанти й торговці не користувалися більшою повагою. У Древньому Римі назва «продавець» відбулося від слова «шахрай», а богом ( заступником купців і торговців уважався Меркурій, бог лукавства й мінової торгівлі.
Із плином століть процес купівлі-продажу набирав силу, концентруючись у торговельних містах. Потенційним покупцям, які були не в змозі добратися до торговельних міст, товари доставляли додому коробейники.
У Сполучених Штатах першими комівояжерами були янкі (торговці-мішечники), що доставляли у своїх заплічних мішках одяг, спеції, побутові товари й різні дріб'язки із центрів їхнього виробництва на Східному узбережжі країни поселенцям західних прикордонних районів. Торгували мішечники й з індіанцями, міняючи ножі, намиста й прикраси на хутра. Багато торговців придбали репутацію хитрих, безпринципних ошуканців, які завжди готові підмішати річковий пісок у цукровий, змішати перець із пилом, кава із цикорієм. Нерідко вони продавали підфарбовану солодку воду як «ліки», що гарантують рятування від всіх можливих хвороб.
На початку XIX в. частина коробейників обзавелася кибитками й стала розвозити й більше важкі товари, такі, як меблі, годинник, посуд, зброя й боєприпаси. Деякі коробейники осіли в прикордонних поселеннях, відкривши там перші магазини змішаних товарів і факторії.
Великі роздрібні торговці разів зо два в рік наїжджали в найближче велике місто, щоб поповнити свої товарні запаси. Справа скінчилася тим, що оптовики й виробники стали наймати зазивав, які вишукували роздрібних торговців і запрошували їх познайомитися з товарними асортиментами своїх роботодавців. Прагнучи випередити конкурентів, зазывалы звичайно зустрічали всі прихожі поїзди й кораблі. Згодом зазывалы стали відвідувати клієнтів безпосередньо в місцях їхньої діяльності. До 1860 р. у країні налічувалося менш тисячі комівояжерів, багато хто з яких займалися перевіркою кредитоспроможності покупців і заодно приймали замовлення на товари. ДО 1870 р. комівояжерів було вже 7000, до 1880 (  28 тис., а до 1900 р. ( 93 тис.
Прийоми комерції й керування збутому, якими ми користуємося сьогодні, були відпрацьовані Джоном Генрі Паттерсоном (1844(1922), що повсюдно вважається батьком сучасного мистецтва продажу. Паттерсон був власником фірми «Нэшнл кэш реджистер» («НКР»). Один раз він попросив своїх кращих комівояжерів продемонструвати своїм колегам прийоми, якими вони користувалися. Підхід, визнаний кращим, був докладно описаний у брошурі «Буквар продавця», що вручили всім торговельним агентам фірми з наказом строго дотримуватися всіх викладених у ній положень. Брошура ця стала першим підручником із проблем мистецтва продажу. Крім цього, Паттерсон закріпив за своїми комівояжерами збутові території на принципах виняткового обслуговування й стимулював їхнього зусилля, установивши кожному норму продажів. Він часто проводив торговельні наради, які служили одночасно й навчальними зборами, і загальними дружніми зустрічами. Він розсилав своїм торговельним агентам регулярні інструкції з організації збуту.
Одним з молодих учнів Паттерсона був Томас Дж. Уотсон, що згодом став засновником корпорації «ИБМ». Паттерсон указав іншим фірмам шлях перетворення торговельного апарата в ефективне знаряддя, що забезпечує ріст збуту й прибутків.
Постановка завдань торговельному апарату фірми

Фірми ставлять перед своїм торговельним персоналом різні завдання. Торговельні агенти «ИБМ» відповідають за «продаж, установку й модернізацію» обчислювальної техніки, використовуваної клієнтами. Торговельні агенти корпорації «АТТ» відповідають за «залучення клієнтів, продаж їм товарів фірми й захист інтересів» існуючої клієнтури. Як правило, торговельним агентам доручають виконання однієї або ряду наступних функцій: відшукання й залучення нових клієнтів; поширення інформації про товари й послуги фірми; здійснення запродажу, включаючи встановлення контакту, виклад доводів, подолання заперечень і завершення угоди; надання послуг; проведення досліджень ринку; збір інформації й складання звітів за результатами візитів; розподіл товарів, оскільки торговельні агенти в стані оцінити якісні характеристики клієнтів і належним чином розподілити між ними товари, що є у тієї або інший відрізок часу дефіцитними.
Окремі фірми ставлять перед своїм торговельним персоналом усе більше конкретні завдання, більш чітко визначають коло його діяльності. Наприклад, одна фірма рекомендує своїм торговельним агентам приділяти 80% часу існуючим замовникам й 20-потенційним, присвячувати 85% часу роботі із уже вкоріненими товарами й 15-роботі з новинками3. При відсутності подібних вказівок торговельні агенти прагнуть віддавати основний час збуту вкорінених товарів існуючим клієнтам, майже не приділяючи увагу новим товарам і новим потенційним замовникам.
У міру того як фірма усе більше орієнтується на ринок, її торговельний персонал також має потребу у відповідній орієнтації. Торговельні агенти повинні знати, як домогтися задоволення замовника й одночасно забезпечити прибуток фірмі. Вони повинні вміти аналізувати торговельну статистику, заміряти потенціал ринку, збирати ринкову інформацію й розробляти маркетингові підходи й плани. Торговельному агентові необхідно володіти навичками маркетингового аналізу. Навички ці особливо необхідні фахівцям вищих ешелонів керування збутом. Діячі ринку вважають, що в остаточному підсумку більше ефективним виявляється торговельний апарат, орієнтований на потреби ринку, а не на збільшення збуту.
Вибір організаційної структури торговельного апарата

Після постановки своєму торговельному апарату завдань фірма готова приступитися до розгляду питань про основні принципи роботи цього апарата, його структурі, розмірах й оплаті праці торговельних працівників.
Основні принципи роботи торговельного апарата

Фірмі має бути конкурентна боротьба з іншими фірмами за замовлення клієнтів. І вона повинна засновувати свою стратегію на розумінні особливостей процесу здійснення покупки. Фірма може скористатися одним або декількома з наступних п'яти підходів до організації збуту:
1. Торговельний агент-покупець. Торговельний агент розмовляє з кожним окремим потенційним або існуючим клієнтом особисто або по телефоні.
2. Торговельний агент-група покупців. Торговельний агент проводить торговельні презентації для груп покупців.
3. Група збуту ( група покупців. Група збуту (у складі, скажемо, посадової особи фірми, торговельного агента й инженера-сбытовика) проводить торговельні презентації для груп покупців.
4. Проведення торговельних нарад.  Торговельний агент  організує зустрічі розпорядників ресурсами фірми з одним або декількома покупцями для обговорення проблем і взаємних можливостей.
5. Проведення торговельних семінарів. Група фахівців фірми проводить навчальні семінари для технічного складу компанії замовника про новітні технічні досягнення в даній сфері діяльності.
Так що торговельний агент нерідко відіграє роль керівника групи по роботі із клієнтом, зводячи між собою різних представників організації продавця й організації покупця. Організація збуту усе більше вимагає колективної роботи, неможливої без підтримки з боку інших співробітників фірми. Мова йде й про вище керівництво, що усе більше утягується в процес продажу, особливо в критичних ситуаціях із клієнтами загальнонаціонального масштабу4 або великими угодами5, і про технічних фахівців, що постачають клієнта технічною інформацією до, у ході й після покупки товару, і про представників служби сервісу для клієнтів, які забезпечують монтаж, профілактику, ремонт і надання інших послуг замовникам, і про конторських службовців, включаючи фахівців-аналітиків із проблем збуту, диспетчерів по проходженню замовлень, секретарів.
Організаційна структура торговельного апарата фірми

Основні принципи роботи торговельного апарата містять у собі й проблеми його структури, покликаної забезпечити максимальну ефективність його діяльності на ринку. Структура ця очевидна в тих випадках, коли фірма продає одну асортиментну групу товарів однієї галузі діяльності й клієнти розкидані географічно. У цьому випадку фірма буде організовувати свій торговельний апарат по територіальному принципі. Якщо ж фірма продає безліч різних товарів безлічі різних клієнтів, вона, можливо, побудує свій торговельний апарат по товарному принципі або в розбивці по клієнтах. Особливості всіх цих організаційних структур описані нижче.
ТОРГОВЕЛЬНИЙ АПАРАТ, ПОБУДОВАНИЙ ПО ТЕРИТОРІАЛЬНОМУ ПРИНЦИПІ. Це найпростіший різновид організаційної структури. За кожним торговельним агентом закріплюється збутова територія на правах виняткового обслуговування, у границях якої він торгує всією номенклатурою товарів фірми. Така структура має ряд переваг. По-перше, чітко визначені обов'язки торговельного агента. Будучи єдиним торговельним представником фірми на даній території, він несе повну відповідальність за всі успіхи й недоліки збуту на ній. По-друге, така відповідальність спонукує торговельного агента множити й зміцнювати ділові й особисті зв'язки з місцевими діячами ринку. Зв'язки ці сприяють як росту ефективності роботи торговельного агента, так і його особистому збагаченню. По-третє, дорожні витрати невеликі, оскільки комівояжер об'їжджає порівняно невеликий географічний район.
Територіальну організацію торговельного апарата підтримує відповідна ієрархічна система керування збутом. Роботою на декількох збутових територіях керує районний керуючий по збуті, роботою декількох збутових районів ( регіональний керуючий по збуті, а роботою в декількох збутових регіонах (  загальнонаціональний керуючий або віце-президент по збуті.
ТОРГОВЕЛЬНИЙ АПАРАТ, ПОБУДОВАНИЙ ПО ТОВАРНОМУ ПРИНЦИПІ. Торговельні агенти повинні добре знати свої товари, особливо якщо товари ці технічно складні, зовсім різнорідні або численні. Це обставина вкупі з появою відособлених товарних виробництв і становленням систем керування виробництвом товарів привело до того, що багато фірм стали будувати свій торговельний апарат по товарному принципі.
Однак така організаційна структура може привести до дублювання зусиль. Наприклад, в Американської корпорації по постачанню лікарень є кілька товарних філій, кожний з яких має власний торговельний апарат. І може статися, що в той самий день в одній і тій же лікарні з'являться відразу трохи комівояжерів корпорації. А це означає, що кілька торговельних представників фірми їздять по тим самим маршрутах і кожний витрачає час чекаючи прийому в агентів із закупівлі фірм-клієнтів. Доцільність пов'язаних із цим додаткових витрат варто зважити на тлі вигід більше компетентного подання товару.
ТОРГОВЕЛЬНИЙ  АПАРАТ,  ПОБУДОВАНИЙ  У  РОЗБИВЦІ  ПО КЛІЄНТАХ. Нерідко фірми організують свій торговельний апарат у розбивці по клієнтах. Це може бути розбивка по галузях діяльності, по великих і звичайних замовниках, по існуючим і знову, що з'явилися клієнтам. Найбільш явна перевага спеціалізації по клієнтах полягає в тім, що кожна окрема група торговельних працівників може набагато краще довідатися специфічні потреби своїх підопічних. Один час торговельні агенти корпорації «Дженерал електрик» спеціалізувалися по товарах (мотори для вентиляторів, вимикачі й т.п.). Потім їх спеціалізували по ринках, таким, як ринок устаткування для кондиціонування повітря й ринок автомобільного встаткування, оскільки споживачі розглядали проблеми моторів для вентиляторів, вимикачів й інших виробів саме під цим кутом зору.
Основний недолік торговельного апарата, побудованого в розбивці по клієнтах, проявляється в тих випадках, коли мова заходить про клієнтів найрізноманітніших типів, розкиданих по всій країні. Це буде означати, що кожній групі торговельних працівників прийде дуже багато їздити.
Розміри торговельного апарата фірми

Після постановки завдань своєму торговельному апарату й установлення його організаційної структури фірма готова приступитися до визначення розмірів цього апарата. Торговельні агенти ( одне із самих продуктивних і дорогих надбань фірми. Ріст їхнього числа викличе як ріст збуту, так і ріст витрат.
При визначенні розмірів свого торговельного апарата багато фірм виходять із величини робочого навантаження6. Можливо, вони міркують у такий спосіб:
Припустимо, по всій країні в нас налічується тисяча клієнтів типу «А» і дві тисячі клієнтів типу «Б». Кожного клієнта типу «А» потрібно відвідувати 36 разів у рік, кожного клієнта типу «Б» ( 12 разів у рік. Це значить, що нам потрібний торговельний апарат, здатний забезпечити 60 тис. візитів у рік. Припустимо, середній комівояжер у стані нанести тисячу візитів у рік. Виходить, нам потрібно 60 штатних комівояжерів.

Система оплати праці торговельного персоналу

Для залучення необхідного числа торговельних агентів фірмі варто розробити привабливий для них план оплати праці. Рівень оплати повинен бути вв'язаний з «поточними ринковими цінами» на конкретний вид торговельних робіт і на фахівців відповідної кваліфікації. Наприклад, в 1981 р. середній заробіток досвідченого продавця становив 30444 дол. 7
Загальна сума компенсації складається з декількох елементів: фіксовані виплати, змінні виплати, відшкодування витрат і додаткові виплати. Фіксовані виплати у вигляді платні або відкритого рахунку покликані забезпечити торговельному агентові певний стабільний доход. Змінні виплати у вигляді комісійних, премій, участі в прибутках покликані стимулювати й компенсувати більше інтенсивні зусилля комівояжера. Відшкодування витрат дозволяє комівояжерові вживати комерційні зусилля, які він уважає необхідними або бажаними. А додаткові виплати у вигляді оплати відпусток, допомога із хворобі або у зв'язку з нещасними випадками, пенсій і страхування життя покликані забезпечити почуття впевненості й задоволення роботою.
Залучення й добір торговельних агентів

Після постановки завдань своєму торговельному апарату, установлення його організаційної структури, визначення його розмірів і системи оплати праці торговельних працівників фірмі має бути прийняти й ряд інших рішень. Зокрема, їй необхідно буде розробити систему залучення, добору й навчання торговельних агентів, систему контролю за їхньою роботою й систему оцінки результатів їхньої праці.
Важливість ретельного добору
Заставою успішної роботи торговельного апарата є добір по-справжньому корисних торговельних агентів. Показники діяльності середніх і передових комівояжерів різко відрізняються друг від друга. Обстеження п'ятисот із зайвим фірм показало, що більше 52% запродажів доводиться на частку 27% їхніх торговельних агентів8. Крім більших розходжень у показниках запродажів, використання не підходящих для цієї роботи осіб зв'язано й з величезними непродуктивними витратами. З 16000 комівояжерів, найнятих обстеженими фірмами, до кінця першого року продовжували працювати тільки 68%, а з них до кінця наступного року, як й очікувалося, залишилася лише половина.
Основні риси гарного торговельного агента

Добір торговельних агентів не представляв би особливої праці, якби що відбирають знали, які риси варто шукати в кандидатах, Будь всі по-справжньому корисні комівояжери відкритих, товариських, агресивних й енергійними, претендентів можна було б оцінювати саме за цими показниками. Однак багато чудових торговельних агентів соромливі, чемні й далеко не енергійні. Серед процвітаючих комівояжерів є чоловіки й жінки, люди високого й невеликого росту, що вміють і не вміють красиво говорити, що ретельно стежать за собою й неохайні.
І проте триває пошук магічної комбінації чорт, що безпомилково говорить про торговельне дарування людини. Уже складена безліч варіантів таких комбінацій. Макмарри писав: «Переконаний, що власник дарунка чудового продавця є природженим «залицяльником», людиною з настійною потребою домагатися свого й прив'язувати до себе інших»9. Макмарри називає й п'ять додаткових рис комівояжерів экстракласса: «Більша енергійність, повна впевненість у собі, постійна спрага грошей, отработанность професійних прийомів і сприйняття будь-якого заперечення, опори або перешкоди як виклику собі»10.
Один із самих коротких наборів бажаних рис пропонують Мейер і Гринберг11. Вони прийшли до висновку, що по-справжньому корисний комівояжер повинен володіти як мінімум двома основними якостями: 1) почуттям эмпатии, тобто здатністю перейнятися почуттями клієнта, і 2) самолюбною цілеспрямованістю, потужною особистою потребою в здійсненні запродажу.  На основі цих двох якостей прогнозувався успіх наступної торговельної діяльності кандидатів на різні торговельні посади в трьох різних сферах діяльності.
Процедура набору кандидатів

Розробивши критерії добору, керівництво повинне приступитися до набору кандидатів. Відділ кадрів шукає претендентів самими різними способами, включаючи збір даних у нині існуючих комівояжерів, залучення послуг контор по працевлаштуванню, даючи оголошення типу «Потрібні» і встановлення контактів зі студентами коледжів. У випадку успіху кампанія по наборі залучить безліч претендентів, і фірмі потрібно буде вибрати кращих з них. Процедури добору можуть бути самими різними ( від однієї неофіційної бесіди до тривалих випробувань і бесід не тільки із претендентом, але й зі членами його родини.
Багато фірм улаштовують претендентам на торговельні посади офіційні випробування. І хоча сума тестових оцінок являє собою всього лише одні з елементів інформаційного набору, куди входять і дані про особисті якості претендента, і наявні в нього рекомендації, і його послужний список, їй все-таки надають досить велике значення такі корпорації, як «ИБМ», «Пруденшиал», «Проктер энд Гэмбл» й «Жиллетт». Фірма «Жиллетт» затверджує, що завдяки тестуванню на 42% скоротилася плинність кадрів і з'явилася реальна можливість прогнозування наступних успіхів новачків на торговельному поприщі.
Навчання торговельних агентів

Раніше багато фірм, тільки-но найнявши комівояжерів, негайно відправляли їх наносити візити клієнтам. Їм вручали зразки, книги реєстрації замовлень і давали інструкції вести торгівлю, скажемо, «на захід від Міссісіпі». Курс навчання вважався розкішшю. Будь-яка навчальна програма означала великі витрати на викладачів, матеріали, місце й час. Вона означала, що треба платити людині, що ще нічого не продав, і упускати можливості продажів, оскільки людина цей ще не відвідав жодного клієнта.
Сьогодні знову спечені комівояжери можуть учитися від декількох тижнів до декількох місяців. У фірмах, що торгують товарами промислового призначення, навчальний курс триває в середньому 28 тижнів, у фірмах послуг ( 12, а у фірмах товарів широкого вжитку ( 4 тижня12. А от у корпорації «ИБМ» новачки попадають на самостійну роботу тільки через 2 роки! Крім цього, щороку 15% робочого часу приділяється на їхнє додаткове навчання.
Навчальні програми переслідують кілька мет. 

1. Познайомити торговельного агента з фірмою й навчити його ідентифікувати себе з нею. У більшості фірм перша частина навчального курсу присвячена вивченню історії компанії, її завдань, організації й прийнятої в ній системи керування, знайомству з її керівниками, фінансовою структурою, виробничими потужностями, основними товарами й даними про обсяги збуту.
2. Познайомити торговельного агента з товарами фірми. Майбутніх продавців знайомлять із тим, як виробляються товари і які їхні функції в різних варіантах використання.
3. Познайомити торговельного агента з особливостями клієнтів і конкурентів. Торговельних агентів знайомлять із різними типами замовників й їхніх потреб, купівельними мотивами й звичками. Знайомлять їх і зі стратегіями й політичними установками фірми і її конкурентів.
4. Навчити торговельного агента проведенню ефективних торговельних презентацій. Торговельних агентів учать основам мистецтва продажу. Одночасно їх знайомлять із головними комерційними аргументами на користь кожного окремого товару, а деякі фірми надають у їхнє розпорядження навіть сценарії бесід із клієнтами.
5. Познайомити торговельного агента з особливостями його роботи й пов'язаними з нею обов'язками. Торговельних агентів учать, як правильно розподілити час на роботу з активними й потенційними покупцями, як користуватися службовими сумами, як становити звіти й розробляти найбільш ефективні маршрути поїздок.
Основи мистецтва продажу
Багато комівояжерів просто не вміють продавати (див. урізання 39). Одне з основних завдань навчального курсу ( дати їм знання про мистецтво продажу. Фірми витрачають сотні мільйонів доларів на проведення семінарів, підготовку книг, касет й інших навчальних матеріалів. Щорічно розкуповується біля мільйона екземплярів книг про комерцію із захоплюючими заголовками типу: «Як випередити природженого комівояжера», «Як продати що завгодно кому завгодно», «Можливості натхненної комерції», «Як я домігся успіху за шоста година завдяки напористому продажу», «Куди йти далі, ставши першим?», «Тисяч» способів збільшення продажів комівояжером». Одним із самих живучих добутків подібного типу є книга Дейла Карнегі «Як здобувати друзів і впливати на людей».
Вся система навчання спрямована на перетворення торговельного агента з пасивного приймальника замовлень у їхнього активного добувача. Приймальники замовлень діють, виходячи з наступних передумов: 1) споживач знає власні потреби; 2) він стане проти будь-якої спроби зробити на нього вплив; 3) він воліє мати справу із увічливими, скромними-ненав'язливими комівояжерами. Як приклад приймальника замовлень можна привести типового комівояжера фірми «Фуллер браш», що щодня стукається в десятки дверей і просто цікавиться, чи не потрібні споживачеві які-небудь щітки або кисті.
При навчанні комівояжера бути добувачем замовлень його вчать одному із двох основних підходів ( орієнтації на збут або орієнтації на клієнта. У рамках першого підходу комівояжера навчають прийомам і методам збуту під інтенсивним тиском, який користуються, скажемо, при продажі енциклопедій й автомобілів. Серед цих прийомів перебільшення достоїнств товару, критика товарів конкурентів, використання ретельно відпрацьованої заздалегідь презентації, реклама самого себе й пропозиція певних поступок за негайну видачу замовлення. Така форма збуту будується на припущеннях, що 1) споживач навряд чи зробить покупку, крім як під натиском; 2) на споживача впливають і гладка презентація, і чарівність продавця й 3) він не буде шкодувати про те, що підписав замовлення, а якщо й буде, то це вже не має значення.
Другий підхід має на меті навчити комівояжера бути помічником у рішенні проблем, що коштують перед клієнтом. Його вчать, як виявляти потреби клієнта й пропонувати ефективні способи їхнього задоволення. Цей підхід виходить із посилок, що: 1) у споживача є сховані потреби, що є з погляду фірми її комерційними можливостями; 2) споживач цінує слушні пропозиції; 3) споживач буде вірний комівояжерові, що близько до серця приймає його довгострокові інтереси. У рамках концепції маркетингу комівояжерові більше відповідає образ помічника в рішенні проблем, ніж образ твердого, агресивного продавця або образ простого приймальника замовлень.
У більшості навчальних програм процес продажу розглядають як послідовний ряд етапів, кожний з яких повинен бути освоєний комівояжером у досконалості. Етапи ці представлені в схемі на мал. 82 й описані нижче13.







Рис. 82. Основні етапи процесу ефективного продажу
Урізання 39. Чи добре підготовлені торговельні агенти?
Віце-президент однієї з великих харчових компаній протягом тижня спостерігав за візитами 50 комівояжерів до зайнятого закупника великої мережі універсамів. От частина його спостережень.
До закупника з'явився комівояжер фірми, що продає мило. Він запропонував три нових заходи щодо стимулювання збуту й шість різних дат їхнього проведення. У нього нічого не було із собою в письмовому виді... Після його відходу закупник подивився на мене й сказав: «Мені ще хвилин 15 прийде розбиратися у всім цьому».
До закупника прийшов інший комівояжер і заявив: «Раз вуж я виявився у вашому районі, то хочу, щоб ви знали, що наступного тижня ми проводимо більшу нову кампанію    по    стимулюванню    збуту».     «Відмінно, відповів закупник. ( А в чому суть цієї кампанії?» «Не знаю, ( відповів комівояжер. ( На наступному тижні я зайду до вас і все розповім». Закупник поцікавився, а що ж він робить отут сьогодні. Комівояжер відповів: «Просто виявився у вашому районі».
Ще один комівояжер, увійшовши, сказав: «Мабуть, настав час оформляти замовлення прямо зараз ( настав час готуватися до лету «Відмінно, Джордж,  ( відповів закупник. ( Скажи, а скільки я всього купив у тебе торік?» «А чорт його знає», ( вирік ошелешений питанням торговельний агент. Більшість комівояжерів були погано підготовлені, не могли відповісти на елементарні питання й не знали, чого ж конкретно вони хочуть домогтися в ході візиту. Вони не розглядали свій візит як заздалегідь продуману професійну презентацію. Вони не мали ніякого реального подання про дійсні потреби й запити зайнятого роздрібного торговця.
ВІДШУКАННЯ Й ОЦІНКА ПОТЕНЦІЙНИХ ПОКУПЦІВ. Першим етапом процесу продажу є виявлення потенційних покупців. Хоча фірма й дає цілевказівки на потенційних клієнтів, комівояжер повинен уміти самостійно відшукувати можливих замовників. Для цього він може скористатися наступними прийомами: 1) запрашивание імен потенційних замовників в існуючих клієнтів; 2) освоєння інших джерел інформації, таких, як постачальники, дилери, комівояжери, що не є конкурентами, банкіри, посадові особи торговельних асоціацій; 3) вступ в організації, членами яких складаються потенційні замовники; 4) підтримка особистих контактів і переписки для постійного залучення уваги до себе; 5) вивчення джерел даних (газет, журналів) у пошуках імен потенційних замовників; 6) вихід на потенційних замовників за допомогою телефону й пошти; 7) відвідування різних установ без попередньої домовленості.
Комівояжер повинен уміти відсівати безперспективних потенційних покупців. Потенційних замовників можна оцінювати з погляду їхніх фінансових можливостей, обсягу ділових операцій, їхніх специфічних вимог, місця розташування й імовірності налагодження тривалого співробітництва.
ПОПЕРЕДНЯ ПІДГОТОВКА ДО ВІЗИТУ. Комівояжер повинен якнайбільше довідатися й про компанії ( потенційному клієнті (її потребах і потребах, колі осіб, задіяних у прийнятті рішень про закупівлі), і про самих покупців (про риси їхнього характеру й стилі купівельного поводження). Щоб довідатися якнайбільше про компанії ( потенційному замовнику, комівояжер може скористатися офіційними джерелами інформації (довідники «Мудис», «Стандард энд Пур», «Даний энд Брэд-стрит»), інформацією, отриманої від знайомих й інших осіб. Перед кожним візитом комівояжер повинен поставити собі певні завдання: або кваліфікувати (тобто оцінити) потенційного клієнта, або одержати інформацію, або зробити негайний запродаж. Наступним завданням є ухвалення рішення про спосіб найкращого підходу до клієнта: особистий візит, дзвінок по телефоні або написання листа. Варто подумати й про найбільш зручний час контакту, тому що в певні періоди часу багато потенційних клієнтів бувають зайняті. І нарешті, комівояжер повинен продумати загальний стратегічний підхід до організації торговельних відносин із клієнтом.
ПІДХІД ДО КЛІЄНТА. Комівояжер повинен знати, як варто зустрічати й привітати клієнта, щоб закласти добрий початок наступним відносинам. У цій справі відіграють роль і зовнішність комівояжера, і його вступні слова, і його наступні коментарі. Комівояжер повинен бути одягнений приблизно також, як одягнений покупець, повинен бути з ним увічлив й уважним, повинен уникати відволікаючу увагу манерничанья, скажемо, вышагивания взад-вперед по кабінеті або пильного разглядывания клієнта. Вступні слова комівояжерів повинні обов'язково носити позитивний характер, наприклад: «Пан Смит, я ( Білл Джонс із фірми «АБЦ». Моя фірма і я особисто цінуємо вашу готовність прийняти мене. Я прикладу всі зусилля, щоб цей візит приніс вам і вашої компанії вигоду й користь». Потім можна задати ряд найбільш важливих питань або продемонструвати зразки, щоб привернути увагу покупця й збудити його цікавість.
ПРЕЗЕНТАЦІЯ  Й ДЕМОНСТРАЦІЯ ТОВАРУ.  Після цього комівояжери викладає покупцеві «розповідь» про товар, демонструючи, яким образом товар допоможе заробити або заощадити гроші. Він розповідає про властивості товару, роблячи, однак, основний акцент на тих вигодах, які товар несе покупцеві. При бесіді  комівояжери треба положенням формули  AIDA, тобто привертає увагу, утримує інтерес, збуджує бажання й забезпечує дія.
Фірми  використають три різновиди презентацій.  Самої старої є метод заздалегідь відпрацьованого підходу, при якому комівояжер заучує на пам'ять основні положення своєї комерційної розповіді.  Комівояжер, що  продає  енциклопедію,  може представити її як «єдиний у житті шанс покупки» і загострити увагу на прекрасних полноцветных смугах спортивних фотографій у надії розбудити бажання купити видання. Заздалегідь відпрацьованими презентаціями користуються в першу чергу при торгівлі вразнос або по телефоні.
При підході з позицій формулювання потреб і запитів клієнта  комівояжер спочатку виявляє його потреби й стиль купівельного  поводження й тільки після цього формулює їх за нього. Для початку комівояжери втягує покупця в бесіду таким чином, щоб той сам розповів про свої потреби й відносини, а потім, сформулювавши їх  за  нього,  демонструє,  як саме товар зуміє задовольнити ці потреби.
При підході з позицій задоволення потреб і запитів клієнта  комівояжер починає з виявлення справжніх потреб замовника, заохочуючи його виговоритися. Цей підхід вимагає гарного вміння слухати й швидко знаходити рішення проблем. Його дуже добре описав один з торговельних агентів корпорації «ИБМ»: «Я буквально влажу в справи моїх основних клієнтів, сам розкриваю ключові проблеми, сам рекомендую рішення цих проблем за рахунок  використання  систем  моєї фірми,  а іноді навіть і  за рахунок залучення окремих товарів інших постачальників. Я заздалегідь переконуюся, що системи моєї фірми дійсно допоможуть клієнтам заощадити або заробити гроші. Потім я працюю разом із клієнтом у процесі установки системи й перевірки її ефективності»14.
Якість торговельних презентацій можна підвищити за рахунок застосування таких наочних приладдя, як брошури, розкладні схеми, слайди, фільми й натурні зразки товару. Чим більше в покупця можливостей розглянути або випробувати товар, тим краще запам'ятає він його властивості й вигоди.
ПОДОЛАННЯ ЗАПЕРЕЧЕНЬ. Як у ході презентації, так і при пропозиції видати замовлення в клієнта майже завжди виникають заперечення. Його протидія може порозуміватися або психологічними особливостями, або логічними міркуваннями. Зштовхнувшись із запереченнями, комівояжер продовжує лінію позитивного підходу, просить покупця роз'яснити суть його заперечень і ставить питання таким чином, щоб клієнтові самому довелося відповідати на свої заперечення. Комівояжер заперечує обґрунтованість заперечення або перетворює це заперечення в додатковий довід на користь здійснення покупки.
ВИСНОВОК УГОДИ. Після цього комівояжери намагається завершити угоду. Деяким комівояжерам не вдається досягти цього етапу, інші не вміють як варто провести його. Їм або не вистачає впевненості, або вони почувають себе винуватими за те, що наполягають на одержанні замовлення, або не почувають настання підходящого психологічного моменту для завершення угоди. Комівояжер повинен уміти розбиратися в ознаках готовності покупця, таких, як певні фізичні дії, висловлення, коментарі, питання. Для завершення угоди комівояжер може скористатися одним з декількох прийомів. Він може прямо попросити видати замовлення, повторити основні пункти угоди, запропонувати свою допомогу конторському персоналу в оформленні замовлення, запитати, який саме товар (  «А» або «Б» ( хоче одержати покупець, змусити покупця зробити якийсь дрібний вибір ( наприклад, вибрати цвіт або розмір ( або дати зрозуміти, що покупець прогадає, якщо не розмістить замовлення негайно. Комівояжер може запропонувати покупцеві й певні пільги, скажемо вигідну ціну, безкоштовну поставку певної кількості товару або подарунок.
ДОВЕДЕННЯ ДО КІНЦЯ РОБІТ З УГОДИ Й ПЕРЕВІРКА РЕЗУЛЬТАТІВ. Цей останній етап необхідний у тих випадках, коли торговельний агент хоче впевнитися в задоволеності замовника й розраховує на повторні угоди. Негайно по висновку угоди комівояжер повинен завершити пророблення всіх необхідних деталей, що стосуються часу й умов поставки й інших моментів у зв'язку з угодою. Він повинен спланувати свій наступний перевірочний візит таким чином, щоб до цього часу покупець уже одержав товар і можна було проконтролювати, чи правильно йде монтаж, чи забезпечені надійний інструктаж і належне обслуговування. Цей візит дозволить виявити будь-які виниклі проблеми й переконати покупця в інтересі до нього з боку комівояжера.
Контроль за роботою торговельних агентів

Комівояжерам-новачкам не просто виділяють торговельну територію, пропонують систему оплати й забезпечують їхнє навчання. Їхньою роботою керують і контролюють її. За допомогою контролю роботодавець розраховує орієнтувати й мотивувати торговельний персонал на більше інтенсивні зусилля. 
Орієнтування торговельних агентів

Різні фірми координують роботу своїх комівояжерів з різним ступенем твердості. Комівояжерів, що живуть в основному на комісійні й потенційних покупців, що самостійно відшукують, як правило, не контролюють. А от одержують платню й зобов'язаних обслуговувати конкретних клієнтів швидше за все тримають під строгим контролем.
РОБОТА ІЗ ЦІЛЬОВОЮ АУДИТОРІЄЮ Й УСТАНОВЛЕННЯ НОРМИ ВІЗИТІВ. Більшість фірм ділять своїх покупцям на групи «А», «Б» й «В» по показниках обсягів продажів їм, їхньої потенційної прибутковості й потенціалу росту. Для кожної із цих груп установлюється норма бажаного числа відвідувань протягом певного відрізка часу. Так, клієнтові групи «А» можуть нанести дев'ять візитів за рік, клієнтові групи «Б» ( шість візитів, а клієнта групи «В» відвідати всього три рази.
РОБОТА З ПОТЕНЦІЙНИМИ ЦІЛЬОВИМИ КЛІЄНТАМИ Й УСТАНОВЛЕННЯ НОРМИ ВІЗИТІВ. Фірми нерідко пропонують своїм комівояжерам, яке час вони повинні приділити пошукам нових клієнтів. Наприклад, фірма «Спектор фрейт» уважає, що її торговельні агенти повинні присвячувати розшуковій роботі 25% часу й припиняти відвідування потенційного клієнта після трьох безуспішних візитів до нього.
Розшукова робота регламентується фірмами з ряду причин. Будучи залишеними без догляду, багато комівояжерів міг проводити більшу частину часу в нині існуючих клієнтів. Кількісні потреби нині існуючих покупців відомі краще, і комівояжери можуть упевнено розраховувати на одержання тих або інших замовлень, тоді як від потенційного клієнта їх можна й не одержати взагалі. Якщо робота з відшукання нових клієнтів не винагороджується, комівояжери можуть ухилятися від її.
ЕФЕКТИВНЕ ВИКОРИСТАННЯ КОМЕРЦІЙНО КОРИСНОГО ЧАСУ. Комівояжери повинні вміти ефективно використати свій час. Одним із засобів досягнення цього є річний графік візитів із вказівкою, яких існуючих і потенційних клієнтів необхідно відвідати в ті або інші місяці й чим саме варто зайнятися ще. До прочим заняттям ставиться участь у спеціалізованих виставках, торговельних нарадах, проведення маркетингових досліджень.
Ще один засіб ( аналіз розподілу робіт із часу. Час комівояжера зайнятий роз'їздами, їжею, відпочинком, очікуванням, продажем й адміністративними справами. Частка комерційно корисного часу, тобто часу, присвяченого безпосередньо продажам, може становити всього 15% загального! Якщо підняти цей показник з 15 до 20%, вийде ріст на цілих 33%. Фірми постійно шукають форми й методи найбільш ефективного використання часу. Для цього вони вчать комівояжерів користуватися «силою телефону», спрощують звітність, використають ЕОМ для складання програм візитів і маршрутів, постачають своїх торговельних агентів звітами про маркетингові дослідження з вивчення клієнтів фірми.
Мотивування торговельних агентів

Деякі комівояжери будуть додавати всі зусилля й без спеціальних наставлянь із боку керівництва. Для них продаж є самим захоплюючим заняттям у світі. Вони честолюбні й ініціативні. Однак більшості для роботи з повною віддачею потрібні й певне заохочення, і певні стимули. Керівництво здатне впливати на моральний стан і продуктивність праці комівояжерів шляхом створення сприятливого клімату в рамках організації, установлення норм продажів, використання позитивних стимулів.
СТВОРЕННЯ СПРИЯТЛИВОГО КЛІМАТУ В ОРГАНІЗАЦІЇ. Клімат організації ( це почуття, з яким комівояжери розглядають свої можливості, свою ціннісну значимість і винагороду за гарну роботу. Деякі фірми приділяють комівояжерам дуже мало уваги. Інші ( навпаки, уважають їх головними діючими особами й надають необмежені можливості для заробітку й просування по службі. Відношення фірми до своїх комівояжерів позначається за принципом «як гукнеться, так і відгукнеться». Якщо їх не цінують ( і плинність кадрів велика, і результати праці неважливі. Якщо їх цінують ( і плинність невисока, і показники праці високі.
Особисте відношення до комівояжера з боку його безпосереднього начальника ( важливий показник клімату в організації. По-справжньому коштовний керуючий службою збуту підтримує зв'язок зі своїми продавцями за допомогою переписки, телефонних  дзвінків,  особистого  відвідування  комівояжерів  у   місцях   їхньої роботи, а також у ході нарад по підведенню підсумків у штаб-квартирі  фірми.   У  різний  час  керуючий  виступає стосовно комівояжера те як начальник, те як друг, те як наставник, те як сповідник.
УСТАНОВЛЕННЯ НОРМ ПРОДАЖІВ. Багато фірм установлюють для своїх комівояжерів норми продажів із вказівкою, скільки  і  які  товари  вони  повинні  продати  протягом  року.  Від виконання цих норм часто залежить і розмір винагороди торговельного агента.
Норми продажів установлюють у процесі розробки плану  маркетингу на рік. Першою справою фірма ухвалює рішення щодо практично досяжних контрольних показниках збуту. Цей прогноз стає основою для планування виробництва, чисельності робочої сили й фінансових потреб. Після цього керівництво встановлює норми продажів по регіонах і територіям, які в сумі звичайно перевищують контрольний показник у прогнозі збуту. Роблять це для того, щоб спонукати керуючих службами збуту й комівояжерів прикласти максимально можливі зусилля. І навіть якщо норми продажів виявляться невиконаними, фірма, можливо, все-таки зуміє досягти контрольних показників прогнозу збуту.
ВИКОРИСТАННЯ    ПОЗИТИВНИХ    СТИМУЛІВ. Для заохочення зусиль комівояжерів фірми прибігають до використання ряду стимулів. Регулярно проведені торговельні наради дають комівояжерам можливість поспілкуватися один з одним, відволіктися від текучки, зустрітися й поговорити з «керівною верхівкою фірми», висловитися, відчути себе членами великого співтовариства. Крім того, фірми влаштовують конкурси продавців з метою спонукати торговельний персонал прикласти додаткові зусилля понад тихі, на які вже розраховують. Cреди інших прийомів мотивування ( різного роду почесті, нагороди й плани участі в прибутках.
Оцінка ефективності роботи торговельних агентів

Ми з вами розібрали, яким образом керівництво доводить до відома комівояжерів, що саме вони повинні робити, і мотивує їх на здійснення відповідних дій. Однак керування збутом полягає не тільки в цьому. Керуючий повинен регулярно одержувати від комівояжерів поточну інформацію, щоб мати можливість оцінювати ефективність їхньої роботи.
Джерела інформації

Керівництво одержує відомості про роботу комівояжера декількома шляхами. Найважливіше джерело інформації ( звіти про продажі. У цих звітах не тільки приводяться відомості про число зроблених візитів й їхньої ефективності, але й викладаються плани на майбутнє. Додаткову інформацію збирають шляхом особистих спостережень, з листів і скарг клієнтів, у ході опитувань замовників і бесід з іншими комівояжерами.
Формальна оцінка роботи

Звіти про продажі, а також інші звіти й спостереження дають вихідний матеріал для оцінки роботи торговельного апарата. Проведення формальної оцінки обіцяє щонайменше три вигоди. По-перше, керівництву необхідно розробити для цього чіткі критерії оцінки торговельної діяльності й довести їх до відомості всіх співробітників. По-друге, у керівництва виникає необхідність збирати про кожного комівояжера найбільш повну інформацію. І, по-третє, комівояжер знає, що одного чудового дня йому доведеться сісти за один стіл з керуючою службою збуту й пояснити свої успіхи або невдачі в рішенні тих або інших завдань.
ПОРІВНЯННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ РОБОТИ ОКРЕМИХ ТОРГОВЕЛЬНИХ АГЕНТІВ. Одним зі способів оцінки є порівняння показників роботи різних комівояжерів і ранжирування продавців на основі цих показників. Однак подібні порівняння можуть створити й неправильні уявлення. Порівняльні показники збуту мають істотне значення тільки при відсутності розходжень у потенціалах ринку на різних територіях, робочому завантаженні комівояжерів, інтенсивності конкуренції, у зусиллях фірми по стимулюванню збуту й т.д. Більше того, самі продажі зовсім не є показником досягнень. У набагато більшому ступені керівництво повинен цікавити обсяг особистого внеску кожного комівояжера в чистий прибуток фірми. А для цього необхідно вивчати комплекс торговельних прийомів, застосовуваних їм, і структуру й розміри його торговельних витрат.
ПОРІВНЯННЯ ПОТОЧНИХ ПОКАЗНИКІВ ПРОДАЖІВ З МИНУЛИМИ. Другий спосіб оцінки ( порівняння показників поточних продажів комівояжера з показниками його минулих продажів. Таке зіставлення дає безпосереднє подання про хід подій.   При  порівнянні  можна  наочно  побачити,  як  росли  (або падали) прибутки або продажі, яких конкретний комівояжер домігся протягом ряду років. Одночасно можна наочно простежити історію здійснення конкретним комівояжером ділових візитів і виявлення їм нових клієнтів.
ЯКІСНА ОЦІНКА ТОРГОВЕЛЬНОГО АГЕНТА. При цій оцінці звичайно враховують знання комівояжера про фірму, її товарах, клієнтах, конкурентах, своєї торговельної території й обов'язках. По спеціальній шкалі можна оцінити й характеристики його особистості, такі, як поводження, зовнішній вигляд, манера говорити, темперамент. Одночасно керуючий службою збуту може оцінити можливі проблеми мотивації й дотримання вимог. Керуючий службою збуту повинен переконатися, що комівояжер знає закон (див. урізання 40). Кожна фірма повинна сама вирішувати, що їй найбільше корисно знати. Вона повинна довести свої критерії оцінки до відомості всіх комівояжерів, щоб вони зрозуміли, як будуть оцінювати їхню роботу, і мали можливість поліпшити неї.
Урізання 40. Особистий продаж і державна політика
У прагненні роздобути замовлення комівояжер не повинен відходити від принципів «сумлінної конкуренції». Певні прийоми заборонені законом або жорстко регулюються. Комівояжер повинен утримуватися від пропозиції хабарів покупцям, агентам із закупівлі й прочим впливовим особам. Незаконним є й одержання технічних або торговельних секретів конкурентів за допомогою шпигунства й підкупу. Комівояжер не повинен ганьбити конкурентів або їхні товари за допомогою не відповідної дійсності тверджень. Комівояжер не повинен продавати старі товари під видом нових або вводити клієнта в оману щодо вигід, сулимых покупкою. Він повинен інформувати замовників про їхні права, таких, як 72-вартовий «охолоджувальний період», протягом якого замовник може повернути товар й одержати назад свої гроші. Комівояжер не повинен дискримінувати покупців за ознаками раси, пола або віросповідання.
Резюме

Послугами комівояжерів користуються багато фірм, і багато хто відводять їм чільну роль у своїх комплексах маркетингу. Висока вартість цього виду діяльності вимагає налагодження ефективного процесу керування збутом, що складається із шести етапів: постановка завдань торговельному апарату фірми; вибір основних принципів роботи торговельного апарата, його організаційної структури, розмірів і системи оплати праці торговельного персоналу; залучення й добір торговельних агентів; їхнє навчання; контроль за їхньою роботою; оцінка ефективності їхньої роботи.
Будучи складовій частиною комплексу маркетингу, торговельний апарат надзвичайно ефективний при рішенні певних маркетингових завдань і здійсненні певних видів діяльності, таких, як виявлення потенційних клієнтів, налагодження комунікації, здійснення збуту, організація обслуговування, збір інформації й розподіл ресурсів. Відповідно до концепції маркетингу ( крім своїх традиційних комерційних умінь ( працівники торговельного апарата повинні мати навички маркетингового аналізу й планування.
Після ухвалення рішення про завдання торговельного апарата вибір основних принципів його діяльності дає відповідь на питання про те, який вид продажів виявиться найбільш ефективним (торгівля поодинці, колективна торгівля й т.п.), яка організаційна структура торговельного апарата забезпечить найкращі результати (розбивка по територіальному принципі, розбивка по товарному принципі або розбивка по клієнтах), якими повинні бути розміри цього апарата і який повинна бути система оплати торговельного персоналу в змісті її рівня й складових, таких, як платня, комісійні, премії, відшкодування витрат і додаткові виплати.
До залучення й добору комівояжерів варто підходити дуже ретельно, щоб до мінімуму знизити витрати, пов'язані з найманням невідповідних працівників. Програми навчання комівояжерів-новачків покликані ознайомити їх з історією фірми, її товарами й політичними установками, особливостями її клієнтів і конкурентів, а також з основами мистецтва продажу. Мистецтво продажу ( це семиступенчатый процес, у який входять: відшукання й оцінка потенційних покупців, попередня підготовка до візиту, підхід до клієнта, презентація й демонстрації товару, подолання заперечень, висновок угоди й доведення до кінця робіт з угоди, перевірка результатів. Оскільки комівояжерові доводиться приймати безліч рішень і зіштовхуватися з безліччю розчарувань, вона має потребу в керівництві й постійному заохоченні. Щоб допомогти комівояжерам краще налагодити роботу, фірма повинна регулярно оцінювати ефективність їхньої діяльності.
Питання для обговорення

1. Чим особистий продаж відрізняється від реклами?
2. Співвіднесіть шість етапів процесу продажу з роботою комівояжера, що торгує автомобілями.
3. Назвіть існуючі варіанти організаційної структури торговельного апарата фірми.
4. Сполучення твердої платні й комісійних відрахувань є, імовірно, кращим способом оплати послуг торговельного персоналу. Прокоментуйте це твердження.
5. Які дві особистих якості найбільш важливі для процвітаючого комівояжера? Чому?
6. Ви тільки що влаштувалися на літо комівояжером у фірму, що торгує енциклопедіями. Розповідайте, які етапи ви будете переборювати на шляху до успішного збуту.
7. Які основні завдання тих, хто контролює роботу комівояжерів?
8. Повертаючись до питання 6, яким образом буде оцінювати вашу роботу наприкінці літа керуючий службою збуту фірми, що торгує енциклопедіями?
Основні поняття, що зустрічаються в главі 16

Процес продажу ( етапи, подолані комівояжером при продажі товару, а саме відшукання й оцінка потенційних покупців, попередня підготовка до візиту, підхід до клієнта, презентація й демонстрація товару, подолання заперечень, висновок угоди й доведення до кінця робіт з угоди, перевірка результатів.
Торговельний агент ( особа, що діє від імені фірми й виконує одну або трохи із числа наступних функцій: виявлення потенційних клієнтів, налагодження комунікації, здійснення збуту, організація обслуговування, збір інформації й розподіл ресурсів.
Торговельний апарат, побудований у розбивці по клієнтах, (  організаційна структура торговельного апарата на основі специфіки споживчих потреб або видів замовників, галузей діяльності або ринкової спеціалізації.
Торговельний апарат, побудований по територіальному принципі, ( організаційна структура торговельного апарата, спеціалізованого по географічних районах.
Торговельний апарат, побудований по товарному принципі, ( організаційна структура торговельного апарата, спеціалізованого по асортиментних групах товарів.

Глава 17
Стратегія, планування, контроль
Мети

Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Розповісти, як фірма розробляє свою програмну заяву й визначає мети.
2. Назвати й охарактеризувати три варіанти стратегії росту фірми.
3. Перелічити й описати розділи плану маркетингу.
4. Розповісти про три методи, застосовуваних фірмами для контролю за своїми планами маркетингу.
Стратегічне планування в позичковій справі

«Юнайтед» (назва вигадане) ( великий чиказький банк, що робить послуги широкій клієнтурі й що займається комерційними операціями. Останні перебувають у віданні його комерційного відділу, що складає зі спеціалізованих груп по галузях діяльності, таким, як транспорт, зв'язок і комунальне господарство, а також групи по роботі із дрібними виробниками
Транспортна група банку має справу з авіалініями, автотранспортними фірмами, залізницями, автобусними компаніями й компаніями водних вантажних перевезень. Протягом 20 років роботою групи керував фахівець із позичок, що вважався процвітаючим керуючим. Щорічно його група збільшувала суму кредитів, видаваних банком транспортним підприємствам, на 5(15%. Працював він без усякого плану, заохочуючи своїх підлеглих проводити якнайбільше  часу з керівниками транспортних фірм і не упускати ні однієї можливості, коли такі відкривалися. Коли в підлеглих часом щось не виходило, він змушував їх бути більше агресивними в роботі із клієнтом.
Коли цей керівник пішов на пенсію, банк призначив на його місце ще досить молодого фахівця, що мав ступінь магістра ділового адміністрування. Його підхід до роботи виявився зовсім іншим. Він попросив відділ маркетингових досліджень банку надати йому інформацію про загальну суму кредитів, виданих транспортним компаніям всіма банками регіону, дати відомості про маркетингові стратегії й частки ринку, займаних банками-конкурентами, і зробити прикидку основних фінансових потреб транспортних компаній на майбутнє. Одним з головних відкриттів після вивчення зібраних матеріалів став висновок про те, що банк використав потенціал ринку менш чим на 50%. Після цього новий фахівець із позичок створив систему планування й контролю, що вимагала визначення цілей, формулювання стратегічних підходів і розробки програм дій стосовно до різних сегментів ринку транспортних фірм. Він призначив керуючих по сегментах ринку, що відповідали за розробку планів дій і методів контролю за їхнім виконанням у рамках своїх сегментів. Завдяки застосуванню системи маркетингового планування й контролю новий керівник за два роки подвоїв суму кредитів, виданих підприємствам транспортної сфери.
Зовсім ясно, що багатьом фірмам потрібно вдосконалювати офіційно прийняті в них системи планування й контролю. Постійне прийняття різного роду рішень зовсім не заміняє собою планування. Для фірми планування є діяльністю вищого порядку, що нерідко приводить до поліпшення показників збуту й прибутків.
У цій главі ми розглянемо, яким образом окремі елементи комплексу маркетингу зводять у комплексні плани, як ці плани перетворюють у життя, як здійснюється контроль за їхнім виконанням. Взаємозв'язок між плануванням і контролем наочно представлена на мал. 83.
    ПЛАНУВАННЯ               ОРГАНІЗАЦІЯ               КОНТРОЛЬ







Рис. 83. Взаємозв'язок між плануванням, організацією 

маркетингу й системою контролю

Планування складається із двох частин ( стратегічного планування й планування маркетингу. 

Контроль полягає у вимірах й аналізі результатів, досягнутих у рамках стратегічних планів маркетингу, і   в   проведенні   відповідних   коригувальних дій.
Здійсненням планів керує служба маркетингу (про структуру організації маркетингу розказане в гл. 2).
Стратегічне планування

Багато фірм працюють, не маючи офіційно прийнятих планів. У фірмах-новачках керуючі виявляються настільки зайнятими, що в них просто немає часу займатися плануванням. У зрілих фірмах багато керуючих заявляють, що дотепер вони прекрасно обходилися й без формального планування, а стало бути, воно не може мати істотного значення. Вони не хочуть витрачати час на підготовку плану, у письмовому виді. За їхніми словами, ситуація на ринку міняється занадто стрімко, щоб від плану була якась користь, і зрештою він буде просто порошитися на полку. Саме по цимим і ряду інших причин багато фірм і не застосовують у себе формального планування.
Але ж формальне планування обіцяє чимало вигід. Мелвилл Бранч перераховує ці вигоди в наступному порядку. 1. Планування заохочує керівників постійно мислити перспективно, 2. Воно веде до більше чіткої координації зусиль, що уживають фірмою. З. Воно веде до встановлення показників діяльності для наступного контролю. 4. Воно змушує фірму чіткіше визначати свої завдання й політичні установки. 5. Воно робить фірму більше підготовленої до раптових змін. 6. Воно більше наочно демонструє взаємозв'язок обов'язків всіх посадових осіб1.
Поскольку стратегічне планування служить плацдармом для будь-якого іншого планування в рамках фірми, розглянемо його в першу чергу. Ми визначаємо стратегічне планування в такий спосіб:
Стратегічне планування ( це управлінський процес створення й підтримки стратегічної відповідності між цілями фірми, її потенційними можливостями й шансами в сфері маркетингу. Воно опирається на чітко сформульовану програмну заяву фірми, виклад допоміжних цілей і завдань, здоровий господарський портфель і стратегію росту. 

Етапи стратегічного планування представлені на мал. 84, а їхній опис дається нижче.



Рис. 84. Етапи стратегічного планування
Програма фірми

Організація існує для того, щоб домогтися чогось у рамках навколишнього її середовища. Конкретна мета або програма фірми звичайно ясна із самого початку. Однак із часом у міру росту організації й появи в неї нових товарів і ринків програма може втратити свою чіткість. Можливо, програма залишиться чіткої, але перестане цікавити частина керівництва. А. може, зберігши чіткість, вона перестане відповідати новим умовам середовища.
Відчувши, що фірма починає плисти з волі хвиль, керівництво повинне знову зайнятися пошуками мети. Настав час запитати себе2: «Що являє собою наше підприємство? Хто наші клієнти? Що коштовно для цих клієнтів? Яким буде наше підприємство? Яким воно повинне бути?» Ці прості на вид питання ставляться до числа самих важких, на які коли-небудь, прийде відповідати фірмі. Процвітаючі фірми постійно ставлять їх перед собою й дають вдумливі, докладні відповіді.
Багато фірм як відповідь на ці питання розробляють офіційні програмні заяви в письмовому виді. Добре пророблена програмна заява дозволяє співробітникам фірми відчути себе учасниками спільної справи в освоєнні можливостей, що відкриваються, дає їм ціль, підкреслює їхня значимість, націлює на досягнення.
У програмній заяві повинна бути чітко зазначена сфера (або сфери) діяльності фірми. Визначниками границь сфер діяльності можуть служити товари, технології, групи клієнтів, їхні потреби або сполучення декількох факторів. Фірми звичайно характеризують сфери своєї діяльності з погляду вироблених товарів, наприклад: «Ми випускаємо логарифмічні лінійки», ( або з погляду технології: «Ми ( хімічна компанія». Кілька років назад Теодор Левитт заявив, що, на його думку, характеристика підприємства з боку ринкової діяльності виявляється точніше й повніше, ніж його характеристика з товарної або технологічної точок зору3. Він затверджує, що на підприємство потрібно дивитися як на удовлетворителя потреб і запитів  клієнтів, а не як на виробника тих або інших товарів. Товари й технології в остаточному підсумку застарівають, тоді як основні потреби й запити ринку можуть залишатися незмінними вічно. Так, виробник логарифмічних лінійок збанкрутує незабаром після появи на ринку електронних калькуляторів, якщо буде розглядати своє заняття як виготовлення логарифмічних лінійок, а не як задоволення людських потреб у виробництві розрахунків. Програмна заява з позицій ринкової орієнтації визначає підприємство з погляду його діяльності по обслуговуванню конкретних груп споживачів й/або задоволенню конкретних потреб і запитів.
Прі розробці програмної заяви ринкової орієнтації керівництво повинне прагнути, щоб програма не вийшла занадто вузької або занадто широкої. Виготовлювач графітових олівців, що заявляє, що він займається виробництвом засобів комунікації, формулює свою програму занадто широко. У цьому випадку корисно відіпхнутися від існуючого товару убік комерційних можливостей більше високого рівня й вирішити, які з них практично підходять для фірми. На мал. 85 представлені варіанти розвитку фірми, що робить чорнослив. Вона може розглядати себе як виробника сухофруктів, як фруктову компанію й, нарешті, як харчову компанію. Відповідно, вона може представляти себе виробником проносних засобів або, в остаточному підсумку, фармацевтичною компанією. Кожен етап розширювального подання припускає відкриття нових можливостей, але може також штовхнути фірму на відірвані від реальності ризиковані кроки, не підкріплені її можливостями.
Завдання й мети фірми 

Програму фірми необхідно розгорнути в докладний перелік допоміжних цілей і завдань для кожного ешелону керівництва. Перед кожним керуючим повинні бути поставлені завдання, за рішення яких він несе відповідальність. Система ця відома за назвою керування методом рішення завдань.





Рис. 85. Варіанти розширювальних подань про фірму, що робить чорнослив
Як ілюстрація візьмемо фірму «Інтернешнл минералз энд кемикал корпорейшн», що займаються ( серед іншого ( виробництвом добрив. Відділення по випуску добрив не заявляє, що програма його діяльності ( це виробництво добрив. Замість цього воно проголошує своєю програмою «боротьбу з голодом у світі». Така програма спричиняє чітку ієрархічну градацію завдань (див. мал. 86)4. Програмна установка на боротьбу з голодом у світі означає, що завдання фірми полягає в забезпеченні росту продуктивності сільського господарства. А продуктивність сільського господарства можна підвищити завдяки створенню нових добрив, що обіцяють збільшення виходу продукції. Однак дослідження коштують дорого й вимагають росту прибутків, відрахування від яких пішли б на додаткове фінансування дослідницьких робіт. Таким чином, основним завданням стає забезпечення росту прибутків.
Прибыль можна підняти за допомогою збільшення росту збуту існуючих товарів, зниження поточних витрат або того й іншого разом. Збут можна збільшити завдяки завоюванню більшої частки вітчизняного ринку або виходу на нові закордонні ринки. Саме це й стає поточними завданнями фірми в сфері маркетингу.
Для рішення цих маркетингових завдань необхідно розробити відповідні стратегії маркетингу. Для збільшення своєї частки вітчизняного ринку фірма забезпечить більшу доступність свого товару й займеться більше інтенсивним стимулюванням. Для  виходу  на  нові  закордонні ринки  вона знизить ціни й зосередить свої зусилля на великих фермах. Так будуть виглядати її маркетингові стратегії в широкому змісті.
Кожну маркетингову стратегію необхідно буде найдокладнішим образом розписати. Наприклад, посилення стимулювання збуту товару зажадає росту чисельності продавців й інтенсифікації реклами. І для того, і для іншого повинні бути розроблені окремі деталізовані стратегії. От так програма фірми трансформується в перелік конкретних завдань на поточний період.








Рис. 86. Ієрархія завдань відділення по випуску добрив фірми «Інтернешнл минералз энд кемикал корпорейшн»

Самі ж завдання має бути по можливості перетворити в конкретно поставлені, що піддаються наступному виміру мети. Завдання «Збільшити частку ринку» звучать менш конкретно, чим ціль «До кінця другого року збільшити частку ринку на 15%». Керуючі користуються терміном «ціль» для позначення завдань, конкретизованих по показниках величини й часу. Перетворення завдань у меті полегшує наступне планування й контроль.

План розвитку господарського портфеля

Основним знаряддям сфери стратегічного планування є аналіз господарського портфеля фірми. Мова йде про оцінку керівництвом стану цього портфеля, тобто про оцінку положення всіх вхідних до складу фірми виробництв. Під «виробництвом» може матися на увазі відділення фірми, товарний асортименти, а те й один простий або марочний товар.
Такий аналіз вимагає виявити більше й менш рентабельні виробництва й ухвалити рішення щодо того, що робити з кожним з них окремо. Фірмі явно захочеться вкласти основні ресурси в найбільш рентабельні виробництва й скоротити або взагалі припинити вкладення в слабкі. Вона може підтримувати свій господарський портфель у бойовій готовності, зміцнюючи або додаючи набирающие силу виробництва й позбувати від що хиріють.
Наприклад, підхід корпорації «Дженерал електрик» до аналізу господарського портфеля припускає оцінку ряду показників у двох сферах. Для оцінки привабливості конкретної галузі корпорація враховує розміри ринку, темпи його росту, розміри одержуваної на ньому прибутку, інтенсивність конкуренції, циклічність і сезонність ділової активності, а також можливості зниження собівартості товарної одиниці в умовах крупносерийного виробництва або за рахунок досвіду, накопиченого керуючими. Міцність комерційного виробництва «Дженерал електрик» оцінює по показниках його частки ринку, конкурентноздатності його цін, якості його товарів, знання їм свого ринку, ефективності збуту й наявних географічних переваг. Кращими вважаються виробництва з добротними показниками по всіх цих позиціях, гіршими ( ті, у яких показники слабкі. На основі цього аналізу «Дженерал електрик» робить потім розподіл ресурсів серед окремих виробництв.
Стратегія росту фірми

Крім оцінки існуючих виробництв, стратегічне планування повинне виявити, якими виробництвами фірмі бажано було б обзавестися в майбутньому, у які сфери направити свої зусилля. Проілюструємо плани росту фірми на наступному прикладі:
Видавництво «Модерн паблишинг компани» випускає провідний щомісячник, присвячений проблемам здоров'я, тиражем 300 тис. екземплярів. Маркетингове середовище фірми дуже мінлива з погляду споживчих інтересів, появи нових конкурентів і росту видавничих витрат. Фірма намагається розробити комплексний план свого росту на найближче десятиліття.
Стратегію росту можна розробити на основі аналізу, проведеного на трьох рівнях. На першому рівні виявляють можливості, якими фірма може скористатися при нинішніх масштабах діяльності (можливості інтенсивного зростання). На другому рівні виявляють можливості інтеграції з іншими елементами маркетингової системи галузі (можливості інтеграційного росту). На третьому етапі виявляють можливості, що відкриваються за межами галузі (можливості диверсификационного росту). Про конкретні можливості росту в кожному їх цих трьох напрямків дає подання табл. 22.
Таблиця 22

Основні напрямки можливостей росту

	Інтенсивне зростання
	Інтеграційний ріст
	Диверсификационный ріст

	Глибоке впровадження на ринок
	Регресивна інтеграція
	Концентрична диверсифікованість

	Розширення границь ринку
	Прогресивна інтеграція
	Горизонтальна диверсифікованість

	Удосконалювання товару
	Горизонтальна інтеграція
	Конгломератна диверсифікованість


ІНТЕНСИВНЕ ЗРОСТАННЯ. Інтенсивне зростання виправдане в тих випадках, коли фірма не до кінця використали можливості, властиві її нинішнім товарам і ринкам. Для виявлення можливостей інтенсивного зростання И. Ансофф запропонував користуватися зручною методикою, що одержала назва «сітки розвитку товару й ринку»5. Така сітка, приклад якої приводиться в гл. 2 (див. мал. 7), указує на три основні різновиди можливостей інтенсивного зростання.
1. Глибоке впровадження на ринок полягає у вишукуванні фірмою шляхів збільшення збуту своїх існуючих товарів на існуючих ринках за допомогою більше агресивного маркетингу. Для цього видавництво «Модерн паблишинг компани» може:
а) стимулювати нинішніх передплатників на збільшення числа екземплярів свого видання, що виписують, оформляючи подлиску у вигляді подарунків друзям;
б) спробувати залучити до себе передплатників конкуруючих видань, запропонувавши їм більше низькі передплатні ціни або посилено просуваючи свій журнал як кращий серед видань із проблем здоров'я;
в) спробувати завербувати нових потенційних передплатників, тобто не читаючих у цей час журнали із проблем здоров'я, але имеющих профіль, що тот же демографічний, що й існуючі передплатники.
2. Розширення границь ринку полягає в спробах фірми збільшити збут завдяки впровадженню нині існуючих товарів на нові ринки. Для цього «Модерн паблишинг компани» може:
а) почати поширення свого журналу на нових географічних ринках ( регіональних, загальнонаціональн або міжнародних, ( де він раніше не поширювався;
б) зробити журнал привабливим для нових сегментів ринку передплатників, додавши йому відповідні риси;
в) спробувати налагодити продаж журналу новим сегментам ринку підприємств й установ, наприклад лікарням, прийомним лікарів, клубам здоров'я.
3. Удосконалювання товару полягає в спробах фірми збільшити збут за рахунок створення нових або вдосконалених товарів для нині існуючих ринків. Для цього «Модерн паблишинг компани» може:
а) створити нові, відмінні від колишні журнали, які сподобалися б читачам її журналу із проблем здоров'я;
б) почати випуск різних регіональних видань свого журналу із проблем здоров'я;
в) створити касетний варіант свого щомісячника для ринків, аудиторія яких воліє не читати, а слухати.
ІНТЕГРАЦІЙНИЙ РІСТ. Інтеграційний ріст виправданий у тих випадках, коли в сфери діяльності міцні позиції й/або коли фірма може одержати додаткові вигоди за рахунок переміщення в рамках галузі назад, уперед або по горизонталі. Регресивна інтеграція полягає в спробах фірми роздобути у володіння або поставити під більше твердий контроль своїх постачальників. Для посилення контролю над системою поставок видавництво «Модерн паблишинг компани» може купити фірму-постачальника паперу або фірми-друкаря. Прогресивна інтеграція полягає в спробах фірми роздобути у володіння або поставити під більше твердий контроль систему розподілу. Видавництво «Модерн паблишинг компани» може доглянути вигоду в придбанні підприємств оптових розповсюджувачів журналів або передплатних бюро. Горизонтальна інтеграція полягає в спробах фірми роздобути у володіння або поставити під більше твердий контроль ряд підприємства-конкурентів. Видавництво «Модерн паблишинг компани» може просто закупити на корені інші журнали із проблем здоров'я.
ДИВЕРСИФИКАЦИОННЫЙ РІСТ. Диверсификационный ріст виправданий у тих випадках, коли галузь не дає фірмі можливостей для подальшого росту або коли можливості росту за межами цієї галузі значно привлекательнее. Диверсифікованість не означає, що фірмі варто хапатися за будь-яку можливість, що підкрутилася. Компанія повинна виявити для себе напрямку, де знайде застосування накопичений нею досвід, або напрямку, які будуть сприяти усуненню наявних у неї нині недоліків. Існує три різновиди диверсифікованості.
1. Концентрична диверсифікованість, тобто поповнення своєї номенклатури виробами, які з технічної й/або маркетингової точки зору схожі на існуючі товари фірми. Як правило, ці товари будуть привертати увагу нових класів клієнтів. Наприклад, видавництво «Модерн паблишинг компани» може обзавестися власним виробництвом книг у м'якій обкладинці й скористатися для їхнього продажу перевагами вже налагодженої мережі дистриб'юторів своїх журналів.
2. Горизонтальна диверсифікованість, тобто поповнення своїх асортиментів виробами, які никоим образом не пов'язані з випуска нині, але можуть викликати інтерес існуючої клієнтури. Наприклад, видавництво «Модерн паблишинг компани» може відкрити власні клуби здоров'я розраховуючи на те, що їхніми членами стануть передплатники його журналу із проблем здоров'я.
3. Конгломератна диверсифікованість, тобто поповнення асортиментів виробами, що не мають ніякого відношення ні до застосовуваною фірмою технології, ні до її нинішніх товарів і ринків. Видавництво «Модерн паблишинг компани» може захотіти проникнути в нові сфери діяльності, такі, як виробництво персональних комп'ютерів, продаж привілеїв на торгівлю нерухомістю або відкриття підприємств общепита швидкого обслуговування.
Планування маркетингу

Стратегічний план фірми визначає, якими саме виробництвами вона буде займатися, і викладає завдання цих виробництв. Тепер для кожного з них має бути розробити власні деталізовані плани. Якщо виробництво містить у собі кілька асортиментних груп, кілька товарів, марок і ринків, на кожну із цих позицій повинен бути розроблений окремий план. Саме тому ми зіштовхуємося із планами виробництва, планами випуску товару, планами випуску марочного виробу й планами ринкової діяльності. Всі ці плани ми будемо позначати одним терміном ( «план маркетингу». Зупинимося на основних розділах маркетингових планів і на послідовних етапах розробки бюджету маркетингу.
Розділи плану маркетингу

Як виглядає звичайний план маркетингу? У нас із вами мова йтиме головним чином про плани випуску звичайних або марочних товарів. План випуску звичайного або марочного виробу повинен містити в собі наступні розділи: зведення контрольних показників, виклад поточної маркетингової ситуації, перелік небезпек і можливостей, перелік завдань і проблем, стратегії маркетингу, програми дій, бюджети й порядок контролю за виконанням наміченого (див. мал. 87).








Рис. 87. Складового плану маркетингу
ЗВЕДЕННЯ КОНТРОЛЬНИХ ПОКАЗНИКІВ. На самому початку плану повинна йти коротке зведення основних цілей і рекомендацій, про яку піде мова в плані. От приклад:
Маркетинговий план 1983р. покликаний забезпечити значний ріст продажів і прибутків фірми в порівнянні з попереднім роком, контрольний показник продажів визначений в 80 млн. дол., що рівняється запланованому приросту в 20%. Цей ріст представляється досяжним завдяки улучшающейся економічній і конкурентній обстановці, а також обстановці з розподілом товару. Прогнозований розмір поточного прибутку ( 8 млн. дол., що на 25% перевищує показники минулого року. Ці мети повинні бути досягнуті за допомогою бюджету в розмірі 1,6 млн. дол., виділюваного на стимулювання збуту, що становить 2% запланованої суми продажів. Розмір бюджету на рекламу ( 2,4 млн. дол., що становить 3% запланованої суми продажів. (Далі у  зведенні приводяться інші показники.)
Зведення контрольних показників допомагає вищому керівництву швидко зрозуміти основну спрямованість плану. За зведенням варто помістити зміст плану.
ПОТОЧНА МАРКЕТИНГОВА СИТУАЦІЯ. У першому основному розділі плану дається опис характеру цільового ринку й положення фірми на цьому ринку. Укладач плану описує ринок з погляду його величини, основних сегментів, потреб замовників і специфічних факторів середовища, робить огляд основних товарів, перераховує конкурентів і вказує канал розподілу.
НЕБЕЗПЕКИ Й МОЖЛИВОСТІ. Цей розділ змушує керівників глянути на перспективу й представити небезпеки й можливості, які можуть виникнути перед товаром. Ціль усього цього ( змусити керівництво передбачати важливі події, які можуть сильно позначитися на фірмі. Керуючі повинні перелічити максимально можливе число небезпек і можливостей, які вони можуть собі представити. Припустимо, у керуючого тютюновою компанією вийшов такий перелік:
1. Головний лікар США звертається в конгрес із проханням прийняти закон, що вимагає, щоб на лицьовій стороні кожної пачки сигарет містилися зображення черепа й перехрещених костей і попередження: «За даними науки, щоденне паління скорочує життя в середньому на 7 років».
2. Постійно росте число громадських місць, де паління заборонене взагалі або передбачені окремі приміщення для курящих і некурящих.
3. На посіви тютюну нападає нова шкідлива комаха, і, якщо не будуть знайдені шляхи боротьби з ним, у майбутньому, імовірно, варто очікувати зниження врожайності й великого росту цін.
4. Лабораторія фірми перебуває на порозі відкриття, що дозволить перетворювати салат у нешкідливий тютюн. У випадку успіху з'явиться тютюн, що доставляє задоволення й не наносить шкода здоров'ю.
5. Швидко росте споживання сигарет на закордонних ринках, особливо в країнах, що розвиваються.
6. Ряд груп наполягає на легалізації марихуани, тобто на її вільному вирощуванні й продажі.
Кожне із цих положень має певні наслідки для виробника сигарет. Перші три можна вважати небезпеками. Небезпека ми визначаємо в такий спосіб:
Небезпека ( ускладнення, що виникає у зв'язку з несприятливою тенденцією або конкретною подією, що ( при відсутності цілеспрямованих маркетингових зусиль ( може привести до підриву живучості товару або його загибелі.
Останні три положення можна вважати маркетинговими можливостями фірми. Маркетингову можливість ми визначаємо в такий спосіб:
Маркетингова можливість ( привабливий напрямок   маркетингових   зусиль,   на   якому   конкретна фірма може домогтися конкурентної переваги.
Керуючий повинен оцінити ймовірність виникнення кожної небезпеки й кожної можливості і їхнього наслідку для фірми.
ЗАВДАННЯ Й ПРОБЛЕМИ. Вивчивши пов'язані з товаром небезпеки й можливості, керуючий у стані поставити завдання й окреслити коло виникаючих при цьому проблем. Завдання повинні бути сформульовані у вигляді цілей, яких фірма прагне досягти за період дії плану. Наприклад, керуючий захоче домогтися завоювання 15%-ний частки ринку, 20%-ний прибутковості продажів до сплати прибуткового податку й 25%-ний прибутку до сплати податку на вкладений капітал. Припустимо, що нинішня частки фірми ( усього 10%. Негайно виникає ключова проблема, а саме: яким образом можна збільшити частку ринку? Керуючому напевно захочеться розглянути всі основні проблеми, пов'язані зі спробами такого збільшення.
СТРАТЕГІЯ МАРКЕТИНГУ. У цьому розділі плану керуючий викладає широкий маркетинговий підхід (так званий план гри) до рішення поставлених завдань. Ми визначаємо стратегію маркетингу в такий спосіб:
Стратегія маркетингу ( раціональна, логічна побудова, керуючись яким організаційна одиниця розраховує вирішити свої маркетингові завдання. Вона містить у собі конкретні стратегії по цільових ринках, комплексу маркетингу й рівню витрат на маркетинг.
Цільові ринки. Стратегія маркетингу повинна точно назвати сегменти ринку, на яких фірма зосередить свої основні зусилля. Ці сегменти відрізняються друг від друга по показниках переваги, відповідних реакцій і прибутковості. Фірма надійде досить розумно, сконцентрувавши зусилля й енергію на сегментах, які вона може обслужити найкраще з конкурентної точки зору. Для кожного з відібраних цільових сегментів потрібно розробити окрему стратегію маркетингу. 

Комплекс маркетингу. Керуючий повинен загалом викласти конкретні стратегії відносно таких елементів комплексу маркетингу, як нові товари, організація продажу на місцях, реклама, стимулювання збуту, ціни й розподіл товарів. Кожну стратегію необхідно обґрунтувати з погляду того, яким образом ураховує вона небезпеки, можливості й ключові проблеми, викладені в попередніх розділах плану. 

Рівень витрат на маркетинг. Одночасно керуючий повинен точно вказати розміри бюджету маркетингу, необхідного для перетворення в життя всіх раніше викладених стратегій. Керуючий знає, що більше високий бюджет, імовірно, забезпечить і більше високий збут, однак йому потрібно розробити бюджет, що забезпечив би найвищу рентабельність.
ПРОГРАМА ДІЙ. Стратегії маркетингу необхідно перетворити в конкретні програми дій, що дають відповіді на наступні питання: 1) що буде зроблено? 2) коли це буде зроблено? 3) хто це буде робити? 4) скільки це буде коштувати? Наприклад, керуючий може захотіти підсилити стимулювання збуту, зробивши його ключовою стратегією завоювання частки ринку. Для цього необхідно буде розробити план заходів щодо стимулювання збуту з перерахуванням пільгових пропозицій і строків їхніх дій, участі в спеціалізованих виставках, пристрою нових експозицій у місцях продажу й т.п. Протягом року в міру виникнення нових проблем і появи нових можливостей у плани заходів вносять корективи.
БЮДЖЕТИ. План заходів дозволяє керуючому розробити відповідний бюджет, що є, по суті справи, прогнозом прибутків і збитків. У графі «Надходження» дається прогноз щодо числа й середньої нетто товарних одиниць, які будуть продані. У графі «Витрати» указуються витрати виробництва, руху товарів і маркетингу. Їхня різниця дає суму очікуваного прибутку. Вище керівництво розглядає пропонований бюджет і затверджує або змінює його. Будучи затвердженим, бюджет є основою для закупівлі матеріалів, розробки графіків виробництва, планування потреб у робочій силі й проведення маркетингових заходів.
ПОРЯДОК КОНТРОЛЮ. В останньому розділі плану викладається порядок контролю за ходом виконання всього наміченого. Звичайно мети й бюджетні асигнування розписують по місяцях або кварталам. Це означає, що вище керівництво може оцінювати результати, досягнуті в рамках кожного окремого відрізка часу, і виявляти виробництва, що не зуміли домогтися поставлених перед ними цільових показників. Керуючим цих виробництв необхідно буде представити пояснення й указати, які міри вони збираються приймати для виправлення положення.
Розробка бюджету маркетингу

Зараз ми з вами розглянемо процес розробки бюджету маркетингу, покликаного забезпечити вихід на заданий рівень збуту й прибутку. Спочатку буде даний наочний приклад звичайної схеми розробки такого бюджету, а потім ми розповімо про деякі прийоми її вдосконалювання.
ПЛАНУВАННЯ НА ОСНОВІ ПОКАЗНИКІВ ЦІЛЬОВОГО ПРИБУТКУ. Припустимо, що Джону Смиту, керуючому виробництвом кетчупа у фірмі «Хайнц», має бути розробити план маркетингу на рік. Він швидше за все буде дотримуватися схеми, наведеної в табл. 23 і получившей назва планування на основі показників цільового прибутку. Ця схема припускає планування в кілька етапів:
Етап 1: Джон Смит приступає до оцінки загального обсягу ринку кетчупа на наступний рік. Оцінка формується шляхом зіставлення недавніх темпів росту ринку (6%) з обсягом ринку цього року (23,6 млн. ящиків). Виходячи із цього, розрахунковий обсяг ринку повинен скласти 25 млн. ящиків. 

Етап 2: Смит прогнозує частку фірми «Хайнц» на ринку кетчупа наступного року. У цьому випадку він уважає, що фірма збереже 28%-ную частку цього ринку.
Етап 3: Смит прогнозує обсяг продажів фірми «Хайнц» на майбутній рік. Якщо загальний обсяг ринку 25 млн. ящиків, то при збереженні існуючої частки ринку фірми (28%) розрахунковий обсяг її продажів складе 7 млн. ящиків. 

Етап 4: Смит визначає ціну, по якій товар буде продаватися дистриб'юторам, ( 4,45 дол. за ящик. 

Етап 5: Тепер Смит у стані розрахувати суму надходжень майбутнього року ( 31,15 млн. дол. Цю цифру він одержує, множачи показник розрахункового обсягу продажів (7 млн. ящиків) на ціну за ящик (4,45 дол.)
Етап 6: Смит розраховує, що сума змінних витрат на ящик товару складе 2,75 дол. Ця цифра складається з наступних витрат: томати й спеції ( 0,5 дол., пляшки й ковпачки ( 1, робоча сила ( 1,1, організація руху товарів ( 0,15 дол.
Етап 7: Віднімаючи суму змінних витрат (2,75 дол. на ящик) із продажної ціни товару (4,45 дол. за ящик) і множачи різницю на розрахунковий показник обсягу продажів (7 млн. ящиків), Смит може дати прогноз валового прибутку, за рахунок якої будуть покривати постійні витрати й витрати на проведення маркетингу й одержувати доход. Валовий прибуток становитиме 11,9 млн. дол. 

Етап 8: Смит розраховує постійні витрати, множачи постійні витрати на ящик у розмірі 1 дол. на 7 млн. ящиків, що дає цифру в 7 млн. дол. 

Етап 9: Смит уже розрахував валовий прибуток у розмірі 11,9 млн. дол., за рахунок якої будуть покриті постійні витрати, витрати на проведення маркетингу й отриманий доход. Віднімаючи із цієї суми суму постійних витрат у розмірі 7 млн. дол., Смит одержує різницю, за рахунок якої будуть оплачені витрати на маркетинг й отриманий доход, ( 4,9 млн. дол.
Етап 10: Контрольний показник цільового прибутку від збуту кетчупа ( 1,9 млн. дол.
Етап 11: Вирахування суми цільового прибутку (1,9 млн. дол.) із частини валового прибутку, призначеної для оплати витрат на маркетинг й одержання доходу (4,9 млн. дол.), дає різниця в 3 млн. дол., які й можна буде витратити на проведення маркетингу.
Етап 12: Смит розподіляє тримільйонний бюджет на маркетинг по складового комплексу маркетингу, таким, як реклама, стимулювання збуту й маркетингові дослідження. Розбивка звичайно виробляється в тих же пропорціях, що були торік, коли 2/з засобів асигнували на рекламу, ледве менше 1/3 ( на стимулювання збуту, а невеликий залишок ( на проведення маркетингових досліджень.
Таблиця 23

Планування цільового прибутку

	Етапи планування
	Оцінний результат

	1. Прогноз загального обсягу ринку
	25 млн. ящиків

	2. Прогноз частки ринку фірми
	28%

	3. Прогноз обсягу продажів
	7 млн. ящиків

	4. Установлення продажної ціни дистриб'ютором
	4,45 дол. за ящик

	5. розрахунок суми надходжень від продажів
	31,15 млн. дол.

	6. Розрахунок суми змінних витрат
	2,75 дол. на ящик

	7. Розрахунок суми валового прибутку, за якої покриваються постійні витрати, витрати на проведення маркетингу й витягається доход
	11,9 млн. дол.

	8. Розрахунок суми постійних витрат
	7 млн. дол.

	9. Розрахунок частини валового прибутку для покриття витрат на маркетинг і витяги доходу
	4,9 млн. дол.

	10. Розрахунок суми цільового прибутку
	1,9 млн. дол.

	11. Розрахунок суми можливих витрат на маркетинг
	3 млн. дол.

	12. Розбивка бюджету на маркетинг:

Реклама

Стимулювання збуту

Маркетингові дослідження
	2 млн. дол.

0,9 млн. дол.

0,1 млн. дол.


ПЛАНУВАННЯ НА ОСНОВІ ОПТИМІЗАЦІЇ ПРИБУТКУ. Планування на основі показників цільового прибутку забезпечує задовільну, але не обов'язково максимальний прибуток. І зараз ми з вами зупинимося на проблемах розробки плану оптимізації прибутку. Оптимізація прибутку жадає від керуючого чіткого усвідомлення взаємозв'язку між обсягом продажів і різними складового комплексу маркетингу. Для забезпечення взаємозв'язку між обсягом збуту й одним або декількома елементами комплексу маркетингу ми будемо користуватися терміном функція реакції збуту.
Функція реакції збуту ( прогноз імовірного обсягу продажів протягом певного відрізка часу при різних рівнях витрат на один або кілька елементів комплексу маркетингу.
Одна з можливих функцій реакції збуту представлена на мал. 88. Вона показує, що, чим більше фірма витрачає в рамках конкретного відрізка часу на маркетинг, тим вище ймовірний обсяг збуту. На нашому малюнку представлена крива у вигляді букви S, однак вона може мати й інший вид. S-образна крива говорить про те, що низький рівень витрат на маркетинг (100 тис. дол.) навряд чи дасть великий ріст збуту. Обіг фірми або охоплює недостатня кількість покупців, або робить це недостатньо ефективно. Більше високий рівень витрат на маркетинг (200 тис. дол.) забезпечує й більше високий рівень збуту. Однак дуже високий рівень витрат може й не дати пропорційно великого росту збуту, викликавши ефект так називаного «маркетингового перебору».
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Витрати на маркетинг за певний відрізок часу, тис. дол.

Рис. 88. Можливий вид функції реакції збуту
Скорочення обсягу продажів при дуже високому рівні витрат порозумівається рядом причин. По-перше, існує якась верхня межа загального потенційного попиту на будь-який конкретний товар. Найбільш податливі потенційні споживачі купують товар майже негайно, а непіддатливі ( не реагують. У міру наближення до верхньої межі залучення потенційних покупців, що залишилися, обходиться усе дорожче й дорожче. По-друге, у міру інтенсифікації фірмою своїх маркетингових зусиль конкуренти напевно займуться тим же самим, у результаті чого кожна компанія зштовхнеться зі зростаючою протидією збуту. І по-третє, при постійно й незмінно зростаючих темпах збуту зрештою неодмінно виникали б природні монополії. У кожній галузі панувала б одна-єдина фірма. Однак такого не трапляється.
Як же може керуючий службою маркетингу скласти попередню оцінку функції реакції збуту стосовно до діяльності своєї фірми? Зробити це можна трьома способами. По-перше, існує так званий статистичний метод, коли керуючий збирає дані про минулі продажі й рівні змінних комплексу маркетингу й робить оцінку функцій реакції збуту за допомогою статистичних прийомів6. По-друге, існує експериментальний метод, що вимагає варіювання рівня маркетингових витрат й їхнього розподілу по аналогічних географічних або інших одиницях розбивки з наступними вимірами досягнутих обсягів збуту7. По-третє, існує метод експертної оцінки, коли при встановленні необхідного рівня витрат керуються обґрунтованими припущеннями експертів8.
А яким образом може комерційна організація скористатися отриманими нею даними оцінки функцій реакції збуту? На мал. 89 представлено ще кілька кривих, за допомогою яких можна вийти на показники оптимального рівня маркетингових витрат. Почнемо із ключовій кривій ( із кривої функції реакції збуту. За винятком двох відмінностей, вона нагадує S-образну криву з мал. 88. По-перше, у цьому випадку реакція збуту виражається не в кількості продаваних товарних одиниць, а в сумі отриманих від продажів грошей, що дозволяє визначити рівень маркетингових витрат, що відповідає максимальному рівню прибутку. І по-друге, функція реакції збуту показана вище нульової оцінки, що починається, оскільки певний обсяг збуту може спостерігатися й при відсутності витрат на маркетинг.
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Рис. 89. Взаємозв'язок між обсягом збуту, рівнем 

витрат на маркетинг і прибутком

Для визначення оптимального рівня маркетингових витрат керуючий по маркетингу видаляє з функції реакції збуту всі немаркетингові витрати й одержує в результаті функцію валового прибутку. Потім функцію маркетингових витрат представляють у вигляді прямої, що починається на нульовій оцінці і йде похило нагору в співвідношенні 1 дол. маркетингових витрат по горизонталі на кожні 10 дол. по вертикалі. Після цього одержують функцію нетто, віднімаючи функцію маркетингових витрат з функції валового прибутку. Функція нетто говорить про позитивний чистий прибуток при рівні маркетингових витрат між Мнизк. і Мвыс. Це і є раціональний діапазон витрат на маркетинг. Функція чистого прибутку досягає свого максимуму в крапці М. Отже, рівень маркетингових витрат, що забезпечують одержання максимального чистого прибутку, повинен рівнятися М дол.
Графічне рішення може бути замінено числовим або алгебраїчним. До речі, це однаково прийде зробити, якщо обсяг збуту є похідним від більш ніж одного змінної комплексу маркетингу9.
Маркетинговий контроль

Оскільки при здійсненні планів маркетингу виникає безліч несподіванок, відділу маркетингу необхідно вести постійний контроль за ходом їхнього виконання. Системи маркетингового контролю потрібні для того, щоб бути впевненим в ефективності й ефектності діяльності фірми. Однак сам маркетинговий контроль ( поняття аж ніяк не однозначне. Можна виділити три типи маркетингового контролю (див. табл. 24).
Таблиця 24

Типи маркетингового контролю

	Тип контролю
	Основні відповідальні за його проведення
	Ціль контролю
	Прийоми й методи контролю

	Контроль за виконанням річних планів
	Вище керівництво
Керівництво середньої ланки
	Переконатися в досягненні намічених результатів
	Аналіз можливостей збуту

Аналіз частки ринку

Аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і збутом

Спостереження за відношенням клієнтів

	Контроль прибутковості
	Контролер по маркетингу
	З'ясувати, на чому фірма заробляє гроші, а на чому губить їх
	Рентабельність у розбивці по товарах, територіях, сегментах ринку, торговельним каналам, обсягам замовлень

	Стратегічний контроль
	Вище керівництво
Ревізор маркетингу
	З'ясувати,  чи дійсно фірма використає кращі з наявних у неї маркетингових можливостей й як ефективно вона це робить
	


Ціль контролю за виконанням річних планів ( переконатися, чи дійсно фірма вийшла на заплановані на конкретний рік показники продажів, прибутків та інші цільові параметри. Контроль цього типу містить у собі чотири етапи (див. мал. 90). По-перше, керівництво повинне закласти в річний план контрольні показники в розбивці по місяцях або кварталам. По-друге, керівництво повинне проводити виміри показників ринкової діяльності фірми. По-третє, керівництво повинне виявляти причини будь-яких серйозних збоїв у діяльності фірми. По-четверте, керівництво повинне вживати заходів до виправлення положення й ліквідації розривів між поставленими цілями й досягнутими результатами. А це може зажадати зміни програм дій і навіть заміни цільових настанов.






Рис. 90. Процес контролю

Якими ж конкретними прийомами й методами контролю за виконанням планів користується керівництво? Чотирма основними засобами контролю є: аналіз можливостей збуту, аналіз частки ринку, аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і збутому й спостереження за відношенням клієнтів. Якщо при використанні одного із цих засобів виявляються недоліки у виконанні плану, негайно вживають заходів до виправлення положення.
АНАЛІЗ МОЖЛИВОСТЕЙ ЗБУТУ. Аналіз можливостей збуту полягає у вимірах й оцінці фактичних запродажів у зіставленні із плановими. Фірма може почати з аналізу збутової статистики. Допустимо, річним планом був передбачений продаж у першому кварталі 4 тис. дрібничок за ціною 1 дол. за штуку, тобто на суму 4 тис. дол. До кінця кварталу було продано тільки 3 тис. дрібничок за ціною 0,8 дол. за штуку, тобто на суму 2400 дол. Обсяг збуту виявився на 1600 дол., або 40%, менше очікуваного. Фірмі варто уважно розібратися, чому саме не вдалося досягти запланованого рівня10.
Одновременно фірма повинна перевірити, чи всі конкретні товари, території та інші одиниці розбивки забезпечили виконання своєї частки обороту. Допустимо, фірма торгує на трьох збутових територіях, продаючи на них 1500, 500 й 2000 дрібничок відповідно, або всього 4 тис. штук. Фактичний же обсяг збуту по територіях склав 1400, 525 й 1075 штук відповідно. Таким чином, одна територія недовиконала план на 7%, друга перевиконала його на 5, а третя ( недовиконала на цілих 45%. Третя територія викликає найбільшу тривогу. Віце-президент по збуті, може конкретно зайнятися вивченням причин поганих торговельних показників цієї території.
АНАЛІЗ ЧАСТКИ РИНКУ. Статистика збуту ще не говорить про положення фірми щодо конкурентів. Припустимо, що обсяг продажів росте. Ріст цей може порозуміватися або поліпшенням економічних умов, що благотворно позначається на всіх фірмах, або вдосконалюванням діяльності фірми в порівнянні з конкурентами. Керівництву необхідно постійно стежити за показниками частки ринку фірми. Якщо частка ця збільшується, конкурентне положення фірми зміцнює, якщо зменшується ( фірма починає уступати конкурентам.
АНАЛІЗ СПІВВІДНОШЕННЯ МІЖ ВИТРАТАМИ НА МАРКЕТИНГ І ЗБУТОМ. Контроль за виконанням річного плану вимагає впевнитися, що фірма не витрачає занадто багато у своєму прагненні забезпечити намічені цілі збуту. Постійний контроль за співвідношенням між витратами на маркетинг й обсягом продажів допоможе фірмі тримати маркетингові витрати на потрібному рівні.
СПОСТЕРЕЖЕННЯ ЗА ВІДНОШЕННЯМ КЛІЄНТІВ. Пильні фірми користуються різними методами спостереження за відношенням до них з боку клієнтів, дилерів й інших учасників маркетингової системи. Виявляючи зміни в споживчих відносинах до того, як вони позначаться на збуті, керівництво одержує можливість завчасно вжити необхідних заходів. Основними методами спостереження за відносинами клієнтури є системи скарг і пропозицій, споживчі панелі й опитування клієнтів11.
КОРИГУВАЛЬНА ДІЯ. Коли фактичні показники занадто сильно відрізняються від цільових настанов річного плану, фірми вживають коригувальні дії.  Розглянемо наступний випадок.
Показники збуту великої фірми по виробництву добрив відставали від намічених контрольних цифр. У даній галузі діяльності спостерігалися надлишок виробничих потужностей і загрозливе падіння цін. Намагаючись поправити положення, фірма прийняла ряд мір усе більше ужесточающегося характеру: 1) було наказано скоротити виробництво; 2) почалося вибіркове зниження цін; 3) підсилився тиск на власний торговельний персонал, щоб всі продавці виконали призначені їм норми збуту. Комівояжери почали «вибивати двері», змушуючи клієнтів купувати більше або робити закупівлі до кінця року; 4) урізані асигнування на наймання й навчання персоналу, на рекламу, діяльність по організації суспільної думки, добродійність, дослідження й розробки; 5) початі тимчасові й постійні звільнення співробітників і відправлення їх на пенсію; 6) для створення більше втішної картини початий ряд мудрих бухгалтерських дій; 7) почалося скорочення капіталовкладень на придбання машин й устаткування; 8) ухвален рішення про продаж виробництва частини асортиментних груп товарів іншим фірмам; 9) почався розгляд можливостей продажу фірми в цілому або злиття її з іншою компанією.
Для усунення розбіжностей з показниками річного плану багатьом фірмам виявляється достатнім прийняти й менш рішучі заходи.
Контроль прибутковості

Крім контролю за виконанням річного плану, багатьом фірмам необхідно проводити також контроль рентабельності своєї діяльності по різних товарах, територіям, сегментам ринку, торговельним каналам і замовленням різного обсягу. Такі відомості допоможуть керівництву вирішити,  чи варто розширювати, скорочувати або зовсім звертати виробництво тих або інших товарів, проведення тієї або іншої маркетингової діяльності12. Розглянемо наступний приклад:
Віце-президент по маркетингу фірми, що випускає газонокосарки, хоче встановити ступінь рентабельності продажу цих косарок по трьох різних торговельних каналах: магазини технічних товарів, магазини садово-городніх приналежностей й універмаги.
На першому етапі виявляють всі витрати із продажу товару, його рекламі, упакуванню, доставці й оформленню розрахункових документів. На другому етапі з'ясовують суми витрат по перерахованих видах діяльності в ході торгівлі через кожний з каналів, що цікавлять. Визначивши ці витрати, на третьому етапі готовлять розрахунок прибутків і збитків по кожному каналі окремо. Фірма може виявити, що при торгівлі через магазини садово-городніх приналежностей вона фактично губить гроші, тільки-но забезпечує беззбитковість при торгівлі через магазини технічних товарів, а майже весь доход одержує за рахунок універмагів.
ВІДШУКАННЯ НАЙБІЛЬШ ЕФЕКТИВНИХ КОРИГУВАЛЬНИХ ДІЙ. Було б наївно робити на основі отриманих результатів висновок про те, що варто відмовитися від торгівлі через магазини садово-городніх приналежностей, а можливо, і через магазини технічних товарів і зосередити всі зусилля на універмагах. До прийняття якого-небудь рішення потрібно насамперед дати відповіді на наступні питання:
• Якою мірою залежить здійснення покупки від типу роздрібного торговельного закладу, а в який ( від марки товару? Чи будуть покупці шукати даний марочний товар у торговельних каналах, що залишилися задіяними фірмою?
• Які тенденції розвитку значимості кожного із цих трьох каналів?
• Чи оптимальні маркетингові стратегії фірми стосовно до цим трьох каналам?
Одержавши відповіді на ці питання, керівництво служби маркетингу могтиме оцінити ряд варіантів дій, вибрати й вжити необхідних заходів.
Стратегічний контроль

Час від часу фірмам необхідно робити критичні оцінки їхньої маркетингової ефективності в цілому. Маркетинг ( це сфера швидкого старіння завдань, політичних установок, стратегій і програм. Кожна фірма повинна періодично переоцінювати свій загальний підхід до ринку, користуючись для цього прийомом, відомим за назвою ревізії маркетингу13. Ми визначаємо ревізію маркетингу в такий спосіб:
Ревізія маркетингу являє собою комплексне, системне, безстороннє й регулярне дослідження маркетингового середовища фірми (або організаційної одиниці), її завдань, стратегій й оперативної діяльності з метою виявлення виникаючих проблем і можливостей, що відкриваються, і видачі рекомендацій щодо плану дій по вдосконалюванню маркетингової діяльності цієї фірми.
Ревізорові маркетингу повинна бути надана повна воля в проведенні інтерв'ю з керуючими, клієнтами, дилерами, комівояжерами й іншими особами, які можуть пролити світло на стан маркетингової діяльності фірми. Нижче представлений зразковий перелік питань, які може задавати ревізор маркетингу. Не все з них важливі в кожній конкретній ситуації. На основі зібраної за допомогою цих питань інформації ревізор зробить ряд висновків і видасть ряд рекомендацій. Іноді його висновки можуть викликати подив, а те й шок у середовищі керівництва. Потім керівництво вирішує, які рекомендації представляються найбільш раціональними, а також яким образом і коли варто перетворити їх у життя.
ПЛАН РЕВІЗІЇ МАРКЕТИНГУ
Частина I. Ревізія маркетингового середовища 

Макросередовище
А. Демографічні фактори 
1. Які основні демографічні події й тенденції представляються для фірми можливостями, що відкриваються, або небезпеками?
2. Які дії почала фірма у відповідь на ці події й тенденції?
Б. Економічні фактори

1. Які основні події в сфері доходів, цін, економії засобів і кредитування позначаться на діяльності фірми?
2. Які дії вживає фірма у відповідь на ці події й тенденції?
В. Природні фактори

1. Які прогнози щодо вартості й доступності необхідних фірмі природних ресурсів й енергії?
2. Які тривоги висловлюються із приводу ролі фірми в справі забруднення або збереження навколишнього середовища і які міри у зв'язку із цим вона приймає?
М. Науково-технічні фактори

1. Які основні зміни перетерплюють технологія виготовлення товару й технологія виробництва в даній галузі? Яке положення фірми з погляду цих технологій?
2. Які основні родові вироби можуть замінити собою цей товар?
Д. Політичні фактори

1. Які із пропонованих нині законів можуть позначитися на маркетинговій стратегії й тактичних діях фірми?
2. За якою діяльністю загальнодержавного масштабу, у масштабах штату або на місцевому рівні необхідно уважно стежити? Що з, що відбувається в сферах боротьби із забрудненням навколишнього середовища, забезпечення рівності при найманні на роботу, забезпечення безпеки товарів, у сферах реклами, контролю над цінами й т.д. може позначитися на маркетинговій стратегії фірми?
Е. Фактори культурного порядку
1. Яке відношення громадськості до підприємництва й товарів, які випускає фірма?
2. Які зміни в способах життя й ціннісних подань споживачів і сфери підприємництва торкають діяльність фірми?
Мікросередовище

А. Ринки
1. Що відбувається з розмірами ринків, їхнім ростом, географічним розподілом і прибутковістю?
2. Що являють собою основні сегменти ринку?
Б. Клієнтура
1. Які погляди існуючих і потенційних замовників на репутацію фірми і її конкурентів, на якість пропонованих товарів і послуг, на торговельний апарат і ціни?
2. Яким образом ухвалюють рішення щодо покупці замовники з різних сегментів?
В. Конкуренти
1. Хто основні конкуренти? Які їхнє завдання й стратегії, сильні й слабкі сторони, їхні розміри й показники займаних часток ринку?
2. Які тенденції позначаться в майбутньому на конкуренції й поширенні замінників товару?
М. Система розподілу й дилери
1. Що являють собою основні торговельні канали, за допомогою яких товари доходять до споживачів?
2. Які рівні ефективності й потенціали росту різних торговельних каналів?
Д. Постачальники
1. Які перспективи на безперебійність постачання основними ресурсами для потреб виробництва?
2. Які тенденції мають місце серед постачальників відносно схем організації продажів? 
Е. Допоміжні й маркетингові організації
1. Які прогнози відносно цін і доступності транспортних послуг?
2. Які прогнози відносно цін і доступності складських послуг?
3. Які прогнози відносно цін і доступності фінансування?
4. Як ефективно працює рекламне агентство?
Ж. Контактні аудиторії
1. Які контактні аудиторії обіцяють фірмі ті або інші можливості або проблеми?
2. Які міри приймає фірма для забезпечення своєї ефективної роботи з кожною окремою контактною групою?
Частина II. Ревізія стратегії маркетингу
А. Програма діяльності фірми
1. Чи чітко зорієнтована програма фірми на ринкову діяльність? Чи реальна вона?
Б. Завдання й мети маркетингу
1. Чи викладені завдання самої фірми і її маркетингу у вигляді чітких цілей, які служили б керівництвом при плануванні маркетингу й вимірах досягнутого?
2. Чи відповідають маркетингові завдання реальному конкурентному положенню фірми, її ресурсам і можливостям?
В. Стратегія
1. Що являє собою основна стратегія маркетингу, покликана забезпечити рішення поставлених завдань? Обоснованна чи вона?
2. Чи досить (і чи не занадто багато) виділено засобів для рішення поставлених маркетингових завдань?
3. Чи оптимально розподілені маркетингові ресурси по сегментах ринку, збутовим територіям і товарам?
4. Чи оптимально розподілені маркетингові ресурси по основним складового комплексу маркетингу, таким, як якість товару, сервіс, торговельний апарат, реклама, стимулювання, система розподілу?
Частина Ш. Ревізія організації служби маркетингу
А. Формальна структура
1. Чи володіє керівник служби маркетингу достатньою владою й достатнім колом обов'язків у рамках діяльності фірми, щоб впливати на ступінь задоволеності клієнтів?
2. Чи оптимальна структурна організація маркетингової діяльності з погляду функцій, товару, кінцевого споживача й розбивки по територіях?
Б. Функціональна ефективність
1. Чи добре налагоджений зв'язок і повсякденні робочі відносини між службою маркетингу й службою збуту?
2. Чи ефективно спрацьовує система на основі керуючих по товарах? У стані чи керуючі по товарах планувати не тільки обсяг продажів, але й прибутку?
3. Є чи в службі маркетингу група фахівців, що бідують у додатковому навчанні, додатковій мотивації, додатковому контролі або додатковій оцінці їхньої діяльності?
В. Ефективність взаємодії
1. Чи існують потребуючої особливої уваги проблеми взаємодії між маркетингом і виробництвом, науково-дослідною, закупівельною або фінансовою сферою?
Частина IV. Ревізія систем маркетингу
А. Система маркетингової інформації
1. Чи забезпечує система збору маркетингової інформації одержання точних, досить повних й актуальних відомостей про події, що відбуваються на ринку?
2. У чи достатньому ступені використають розпорядники фірми дані маркетингових досліджень?
Б. Система планування маркетингу
1. Чи добре продумана й чи досить ефективна системі планування маркетингу?
2. Чи добротно проводяться роботи із прогнозування збуту й вимірам потенціалу ринку?
3. Чи обґрунтовано встановлюються норми продажів?
В. Система маркетингового контролю
1. Чи досить продумана система контролю, щоб з її допомогою можна було абсолютно вірогідно встановлювати показники виконання завдань, намічених у річному плані?
2. Чи проводить керівництво періодичний аналіз рентабельності товарів, ринків, збутових територій і каналів розподілу?
3. Чи регулярно проводиться аналіз витрат маркетингу?
М. Система розробки нових товарів
1. Чи досить добре організована фірма з погляду збору, генерування й добору ідей нових товарів?
2. Чи проводить фірма досить повне дослідження задуму й досить повний аналіз можливостей виробництва й збуту перед тим, як виділити капіталовкладення на втілення нових ідей?
3. Чи проводить фірма досить повні випробування товару й випробування його в ринкових умовах до випуску новинок у продаж?
Частина V. Ревізія результативності маркетингу
А. Аналіз прибутковості
1. Яка прибутковість різних товарів фірми, її ринків, збутових територій і каналів розподілу?
2. Чи треба фірмі зайнятися яким-небудь новим сегментом діяльності, розширити або звузити якийсь сегмент або піти з якогось сегмента і як позначиться таке рішення в довгостроковому й короткочасному плані на її прибутках?
Б. Аналіз ефективності витрат
1. Чи не зв'язані окремі види маркетингової діяльності з надмірними витратами? Чи можна вжити заходів по скороченню витрат?
Частина VI. Ревізія функціональних складових маркетингу
А. Товари
1. Які завдання коштують перед конкретною асортиментною групою товарів? Обоснованны чи ці завдання? Чи відповідає нинішні асортименти поставленим перед ним завданням?
2. Є чи товари, які необхідно поступово знімати з виробництва?
3. Є чи новинки, якими варто поповнити асортименти?
4. Чи дасть позитивні результати зміна якості, властивостей або зовнішнього оформлення яких-небудь товарів?
Б. Ціна
1. Які завдання, політика, стратегія й методика ціноутворення? Якою мірою ціни виходять із параметрів собівартості, попиту, і особливостей конкурентної ситуації?
2. Чи відповідають, на думку клієнтів, ціни фірми ціннісної значимості її пропозиції?
3. Чи ефективно користується фірма прийомами цінового стимулювання?
В. Розподіл
1. Що являють собою завдання й стратегії розподілу?
2. Чи достатні охоплення ринку й пропонований сервіс?
3. Чи треба фірмі задуматися про перерозподіл акцентів в опорі на дистриб'юторів, торговельних агентів і методи особистого продажу?
М. Реклама, стимулювання збуту, пропаганда
1. Які завдання реклами фірми? Обоснованны чи вони?
2. Чи оптимальний обсяг витрат на рекламу? Як розробляється рекламний бюджет?
3. Чи ефективна тематика й тексти рекламних оголошень? Що думають про рекламу фірми її клієнти й громадськість?
4. Чи досить продумано вибираються засоби реклами?
5. Чи ефективно користується фірма мірами стимулювання збуту?
6. Є чи у фірми добре продумана програма пропаганди?
Д. Торговельний апарат
1. Які завдання коштують перед торговельним апаратом фірми?
2. Чи достатня чисельність цього апарата для рішення вартих перед фірмою завдань?
3. Чи правильна прийнята у фірмі спеціалізація торговельного апарата (по збутових територіях, ринкам, товарам)?
4. Чи володіє торговельний апарат високим моральним духом, здатностями й ретельністю?
5. Чи досить продумана методика встановлення норм й оцінки досягнутих результатів?
6. Як можна оцінити торговельний апарат фірми при порівняння його з торговельними апаратами конкурентів?
Резюме

Не всі фірми користуються офіційно прийнятими системами планування, а ті, що користуються, не завжди роблять це добре. Але ж формальне планування обіцяє цілий ряд вигід. Отут і системне осмислювання ситуації, більше чітка координація зусиль фірми, більше точна постановка завдань і більше зроблені методи вимірів досягнутого й т.п. Все це повинне привести до росту збуту й прибутків.
Плацдармом для будь-якого іншого планування в рамках фірми служить стратегічне планування. Процес стратегічного планування складається з вироблення програми фірми, формулювання її завдань і цілей, аналізу господарського портфеля й перспективного планування росту організації.
Складання гарне проробленої програмної заяви фірми ( справа дуже відповідальне. Програмна заява фірми повинне бути орієнтованим на ринок, реалістичним по суті своєї, мотивуючим і конкретним у тому розумінні, що націлює фірму на використання найбільш перспективних з наявних можливостей.
З обліком викладеного стратегічне планування вимагає оцінки кожного із вхідних до складу фірми виробництв, щоб зробити висновок про доцільність їхнього розширення, збереження, припинення або пожинания плодів їхньої діяльності.
Для забезпечення росту фірми стратегічне планування вимагає виявлення ринкових можливостей у сферах, де фірма буде мати явну конкурентну перевагу. Такі можливості можна виявити на шляхах інтенсивного зростання в масштабах нинішньої товарно-ринкової діяльності (більше глибоке проникнення на ринок, розширення границь свого ринку або вдосконалювання товару), на шляхах інтеграційного росту в рамках галузі (регресивна, прогресивна або горизонтальна інтеграція) і на шляхах диверсификационного росту (концентрична, горизонтальна або конгломератна диверсифікованість).
Після розробки загальних стратегічних планів кожному виробництву має бути розробити власні плани маркетингу по товарах, маркам і ринкам. Основними розділами плану маркетингу є: зведення контрольних показників, виклад поточної маркетингової ситуації, перелік небезпек і можливостей, перелік завдань і проблем, виклад стратегій маркетингу, програми дій, бюджети й порядок контролю. У розділі плану про бюджет маркетингу оптимізація прибутку може бути передбачена або методом установлення показників цільового прибутку, або методом функції реакції збуту.
Організації застосовують три типи маркетингового контролю своєї ринкової діяльності: контроль за виконанням річних планів, контроль прибутковості й стратегічний контроль. 
Контроль за виконанням річних планів полягає в постійному спостереженні за поточними маркетинговими зусиллями й досягнутими результатами, щоб упевнитися в досягненні запланованих на рік показників збуту й прибутків. Основними засобами контролю є аналіз можливостей збуту, аналіз частки ринку, аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і збутому й спостереження за відношенням клієнтів.
Контроль прибутковості вимагає виявлення всіх витрат і встановлення фактичної рентабельності діяльності фірми по товарах, збутових територіях, сегментах ринку, торговельним каналам і замовленням різного обсягу.
Стратегічний контроль ( це діяльність із метою переконатися, що маркетингові завдання, стратегії й програми фірми оптимально відповідають вимогам існуючого й прогнозованого маркетингового середовища. Здійснюється такий контроль за допомогою ревізії маркетингу, що являє собою комплексне, системне, безстороннє й регулярне дослідження маркетингового середовища, завдань, стратегій й оперативної діяльності фірми. Ціль ревізії маркетингу полягає у виявленні маркетингових можливостей, що відкриваються, і виникаючих проблем і видачі рекомендацій щодо плану перспективних і поточних дій по комплексному вдосконалюванню маркетингової діяльності фірми.
Питання для обговорення

1. У ході минулого десятиліття виробник паперу й паперових виробів фірма «Скотт пейпер компани» зштовхнулася зі зрослою конкуренцією з боку виробників марочних і звичайних паперових товарів, втратила частина своєї колишньої частки ринку й уперше за 101 рік свого існування змушена була зайнятися розробкою стратегічного плану. Розповідайте, які моменти повинні, на вашу думку, знайти відбиття в подібному стратегічному плані.
2. Розробіть програмну заяву для фірми грамзапису. Розповідайте про кожне з основних розділів цієї заяви.
3. У чому розходження між основними напрямками можливостей росту? Який варіант або варіанти можливостей росту відкриті, на вашу думку, для фірми «Макдональдс», корпорації «ИБМ» і нафтохімічного концерну «Теннеко»?
4. Які основні рішення необхідно прийняти для розробки маркетингової стратегії в рамках плану маркетингу? Чому так важливо чітко скоординувати ці рішення?
5. Ваші друзі збираються відкрити дискотеку. Вони розуміють, що одним із запорук успіху є маркетинговий «контроль». Які варіанти цього контролю ви порадили б використати їм у практиці діяльності їхнього нового підприємства?

6. У чому переваги й недоліки постійного спостереження за відношенням клієнтів у порівнянні з іншими прийомами контролю за виконанням річних планів?
7. Основою процесу стратегічного контролю є ревізія маркетингу. Розповідайте коротко про характерні риси й мету використання цього прийому.
Основні поняття, що зустрічаються в главі 17

Аналіз можливостей збуту ( виміри й оцінка показників фактичних запродажів у зіставленні із плановими.
Можливості диверсификационного росту ( можливості росту, що відкриваються за межами галузі діяльності фірми.
Можливості інтеграційного росту ( можливості росту за рахунок інтеграції діяльності фірми з іншими елементами маркетингової системи галузі.
Можливості інтенсивного зростання ( можливості росту в рамках нинішнього масштабу діяльності фірми.
Глибоке впровадження на ринок ( вишукування фірмою шляхів росту збуту на існуючих ринках за допомогою більше агресивного маркетингу.
Горизонтальна диверсифікованість ( поповнення асортиментів фірми новими виробами, які не пов'язані з випуска нині, але можуть викликати інтерес існуючої клієнтури.
Горизонтальна інтеграція ( придбання фірмою у володіння або постановка під більше твердий контроль із її боку ряду підприємства-конкурентів.
Конгломератна диверсифікованість ( поповнення асортиментів виробами, що не мають ніякого відношення ні до застосовуваною фірмою технології, ні до її нинішніх товарів і ринків.
Контроль ( виміри й аналіз результатів виконання стратегічних планів і планів маркетингу й прийняття коригувальних дій.
Концентрична   диверсифікованість ( поповнення асортиментів новими виробами, які з технічної й/або маркетингової точки зору схожі на існуючі товари фірми.
Маркетингова можливість фірми ( привабливий напрямок маркетингових зусиль, на якому конкретна фірма може домогтися конкурентної переваги.
Небезпека ( ускладнення, що виникає у зв'язку з несприятливою тенденцією або конкретною подією, що ( при відсутності цілеспрямованих маркетингових зусиль ( може привести до підриву живучості товару або його загибелі.
Планування ( формальна процедура, спрямована на ріст збуту й прибутків фірми й складається із двох частин ( стратегічного планування й планування маркетингу.
Прогресивна інтеграція ( придбання фірмою у володіння або постановка під більше твердий контроль своєї системи розподілу.
Розширення границь ринку ( спроби фірми збільшити збут за рахунок впровадження нині існуючих товарів на нові ринки.
Ревізія маркетингу ( комплексне, системне, безстороннє й регулярне дослідження маркетингового середовища, завдань, стратегій й оперативної діяльності фірми з метою виявлення виникаючих проблем і можливостей, що відкриваються, і видачі рекомендацій щодо плану дій по вдосконалюванню маркетингової діяльності фірми.
Регрессивная інтеграція ( придбання фірмою у володіння або постановка під більше твердий контроль системи свого постачання.
Удосконалювання товару ( діяльність фірми по збільшенню збуту за рахунок створення нових або вдосконалених товарів для своїх нині існуючих ринків.
Стратегічне планування ( управлінський процес створення й підтримки стратегічної відповідності між цілями фірми, її потенційними можливостями й шансами в сфері маркетингу.
Стратегія маркетингу ( раціональна логічна побудова, керуючись яким організація розраховує вирішити свої маркетингові завдання і яке містить у собі конкретні стратегії по цільових ринках, комплексу маркетингу й рівню витрат на маркетинг.
Функція реакції збуту ( прогноз імовірного обсягу продажів протягом певного відрізка часу при різних рівнях витрат на один або кілька елементів комплексу маркетингу.

Глава 18
Міжнародний маркетинг
Мети

Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Розповісти про те, як позначаються на міжнародному маркетингу особливості економічного, політико-правового й культурного середовища.
2. Описати три стратегії проникнення на закордонні ринки.
3. Пояснити, яким образом пристосовують комплекс маркетингу до закордонних ринків.
4. Перелічити й дати опис трьох видів організаційних структур для проведення міжнародного маркетингу.
Холодний прийом у Бразилії супу «Кэмпбелл»

Фірма «Кэмпбелл суп» ( безперечний лідер американського ринку консервованих супів. На її частку доводиться більше 80% продажів всіх рідких супових концентратів у країні. А от при спробах виходу за кордон показники її діяльності нерідко виявлялися зовсім не настільки вражаючими.
Один з перших нещасливих виступів фірми «Кэмпбелл» відбулося у Великобританії, де фірма вийшла на ринок в 1960 р. зі своїми знаменитими червоно-білими банками концентрованого супу й рекламою, що тематично повторює рекламу в США. У підсумку це підприємство обернулося для фірми збитками в 30 млн. дол. Причина: споживач бачив маленькі американські баночки поруч із більшими банками англійських неконцентрованих супів і робив висновок, що суп «Кэмпбелл» дуже дорогою. Він не зрозумів, що суп «Кэмпбелл» ( концентрований, а розведений водою, виявляється фактично дешевше інших.
В 1978 р. фірма «Кэмпбелл» вийшла на бразильський ринок, утворивши змішане підприємство з однієї з місцевих компаній і вклавши в нього 6 млн. дол. Цього разу фірма «Кэмпбелл» пропонувала в основному мясоовощные супи в дуже більших банках, зі звичними червоно-білими етикетками. Спочатку збут задовільно, але потім упав. По закінченні трьох років, витративши 2 млн. дол. на проведення рекламних кампаній, фірма «Кэмпбелл» вирішила рішення свої роздрібні операції в Бразилії.
Що ж не спрацювало цього разу? З наступних опитувань  бразильських домогосподарок фірма з'ясувала, що, подаючи родині суп, у готуванні якого вона не приймала ніякої участі, жінка почувала незадоволеність собою як господаркою. Жінки воліли купувати сухі супові суміші фірми «Кнорр» й «Маджи» і готовити суп, додаючи в нього власні компоненти й надаючи йому власний аромат і смак. Суп «Кэмпбелл» купували тільки для підстрахування в непередбачених ситуаціях, коли потрібно було приготувати що-небудь дуже швидко. Очевидно, перед виходом на бразильський ринок фірма «Кэмпбелл» не провела досить глибоких маркетингових досліджень.
Нездатність фірми «Кэмпбелл» розібратися в специфіці закордонного ринку для своїх товарів типова й для багатьох інших американських фірм. Через кілька місяців після провалу на бразильському ринку фірми «Кэмпбелл» про припинення своєї діяльності в Бразилії оголосила фірма «Гербер», що цілих вісім років намагалася домогтися рентабельності збуту продуктів для дитячого харчування. Очевидно, бразильські домогосподарки не вважали готове дитяче харчування гідною заміною свіжій їжі, приготовленої ними самими або живучої в будинку прислугою. Готове розфасоване дитяче харчування вони, можливо, здобували тільки при поїздках до родичів або на відпочинок1.
Більша ємність внутрішнього ринку США й досвід маркетингових невдач за рубежем служать поясненням, чому багато американських фірм, уникають займатися агресивним міжнародним маркетингом, віддаючи перевагу маркетингу на внутрішньому ринку маркетингу на зовнішніх ринках. Займатися «домашнім» маркетингом простіше й безпечніше. Керуючим не доводиться вивчати чужа мова, мати справу з незнайомою валютою, зіштовхуватися з політичною й правовою невизначеністю, а те й з необхідністю пристосовувати товар для задоволення незвичних споживчих потреб і запитів.
До заняття міжнародним маркетингом американські фірми спонукують два фактори. По-перше, їх може підштовхнути до цього ослаблення маркетингових можливостей або зміна кон'юнктури на внутрішньому ринку. Отут можливі вповільнення темпів росту валового національного продукту, проведення урядом антипідприємницької політики, введення непомірного податкового тягаря, підштовхування державою підприємців до виходу за рубіж з метою збільшення надходжень іноземної валюти й скорочення зовнішньоторговельного дефіциту США2. По-друге, американські фірми можуть бути залучені в зовнішньоторговельну діяльність ростом можливостей, які відкриваються для їхніх товарів в інших країнах. Не йдучи із внутрішнього ринку, вони можуть знайти для себе й привабливі зовнішні ринки, незважаючи на всі додаткові витрати й проблеми у зв'язку з операціями за рубежем.
В 1982 р. американський експорт склав 11,5% вартості валового національного продукту США3. В абсолютному грошовому вирахуванні цей показник робить Сполучені Штати найбільшої у світі країною-експортером. Інші країни залучені у світову торгівлю в набагато більшій мері. Так, для підтримки високого рівня зайнятості й оплати імпортованих товарів Великобританії, Бельгії, Нідерландам і Новій Зеландії доводиться продавати за рубежем більше половини всієї продукції, що випускає ними. Для фірм цих країн міжнародний маркетинг  ( це їхня друга натура.
Деякі американські й закордонні фірми займаються міжнародним маркетингом з таким більшим розмахом, що їх можна назвати транснаціональними корпораціями. Серед американських фірм, що одержували в 1982 р. більше 40% своїх надходжень з-за кордону, були компанії «Эксон» (75%), «Тексако» (69), «Ситикорп» (67), «Мобил» (61), «Катерпиллар трактор» (57), «Доу кемикал» (52), «ИБМ» (45), «Кока-кола» (43) і «Ксерокс» (42%). Американським фірмам протистоять такі грізні транснаціональні конкуренти, як концерни «Ройял датч-шелл», «Бритиш петролеум», «Юнилевер», «Филипс», «Фольксваген», «Ниппон стил», «Сименс», «Тойота мотор» й «Нестле».
Одночасно з агресивною експансією деяких американських фірм за рубежем на американський внутрішній ринок проникнули багато іноземних компаній. Їхні імена й назви їхніх марочних товарів стали в США повсякденними словами: «Соні», «Хонда», «Датцун», «Нестле», «Перье», «Норелко», «Мерседес-Бенц», «Фольксваген». Причому багато американців віддають цим маркам перевага перед вітчизняними. Крім того, існує безліч товарів нібито американського виробництва, що випускають у дійсності закордонними транснаціональними корпораціями. Це книги «Бантам», морозиво «Баскин-Роббинс», грамплатівки «Капитол», гуталін «Ківі», чай «Липтон». Сюди ж ставиться й універмаг «Сакс на П'ятої авеню». Америка залучає також величезні іноземні капіталовкладення в туристичний бізнес й у нерухомість. Насамперед мова йде про покупку землі японцями на Гавайських островах, будівництві Кувейтом курортних комплексів в узбережжя штату Південна Кароліна, про придбання конторських будинків на Манхэттене арабськими комерсантами й про пропозицію шейха із Саудівської Аравії купити для свого сина історичний форт Аламо біля міста Сан-Антонио в Техасі.
Може виникнути питання, а чи не припускає заняття міжнародним маркетингом використання якихось нових принципів. Зовсім очевидно, що принципи постановки маркетингових завдань, вибору цільових ринків, визначення маркетингового позиціювання, формування комплексу маркетингу й проведення маркетингового контролю залишаються в силі. Всі ці принципи не нові, однак розходження між країнами можуть виявитися такими глибокими, що діячеві міжнародного ринку необхідно вміти розбиратися в закордонному середовищі й іноземних інститутах і бути готовим до перегляду фундаментальних подань про те, як люди реагують на спонукальні прийоми маркетингу.
У наступних розділах даної глави ми розглянемо шість основних рішень, які має бути прийняти фірмі, що планує зайнятися міжнародним маркетингом (див. мал. 91).






Рис. 91. Основні рішення, прийняті в сфері 

міжнародного маркетингу
Вивчення середовища міжнародного маркетингу

Перш ніж зважитися на організацію збуту за рубежем, фірмі необхідно багато чого довідатися. Їй треба досконально розібратися в особливостях міжнародного маркетингового середовища. Після другої світової війни середовище ця перетерпіла величезні зміни. З'явилися й нові можливості, і нові проблеми. Серед найбільш значних змін: 1) інтернаціоналізація світової економіки, що знаходить своє вираження в стрімкому зростанні міжнародної торгівлі й капіталовкладень за рубежем; 2) поступова втрата домінуючого положення США й пов'язані із цим проблеми пасивного торговельного балансу й зміни вартості долара на світовому ринку; 3) ріст економічної моці Японії на світовому ринку; 4) становлення міжнародної фінансової системи, що забезпечує більше вільну конвертованість валют; 5) зрушення світових доходів після 1973 р. в користь компаній-виробників нафти; 6) ріст числа торговельних бар'єрів, що споруджують для захисту внутрішніх ринків від іноземної конкуренції, і 7) поступове відкриття нових великих ринків, таких, як ринки КНР, СРСР й арабських країн4.
Система міжнародної торгівлі

Американська фірма, що націлилася на діяльність за рубежем, повинна розбиратися як в обмеженнях, так й у можливостях, властивій системі міжнародної торгівлі. У своїх спробах організувати збут в іншій країні американська фірма зштовхнеться із самими різними торговельними обмеженнями. Найпоширенішим обмеженням є митний тариф, що представляє собою податок, яким іноземний уряд обкладає деякі ввезені в його країну товари. Митний тариф може переслідувати мети збільшення надходжень (фіскальний тариф) або захисту інтересів вітчизняних фірм (протекціоністський тариф). Крім того, експортер може зштовхнутися із квотою, тобто кількісною межею товарів певних категорій, дозволених до ввозу в країну. Цілями квоти є збереження іноземної валюти, захист місцевої промисловості й охорона зайнятості. Граничною формою квоти виступає ембарго, при якому окремі види імпорту виявляються повністю забороненими. Не благоприятствует торгівлі й валютний контроль, за допомогою якого регулюють обсяги готівки в іноземній валюті і її обмінний курс на інші валюти. Американська фірма може зштовхнутися й з рядом нетарифних бар'єрів, таких, як дискримінація її пропозицій і наявність виробничих стандартів, дискримінаційних стосовно американських товарів. Наприклад, голландський уряд забороняє ввіз тракторів, здатних рухатися зі швидкістю більше 10 миль у годину. А це означає, що під заборону підпадає більшість тракторів американського виробництва.
В те ж самий час ряд країн утворили економічні співтовариства, найбільш важливим з яких є Європейське економічне співтовариство (ЄЕС, відоме також як Загальний ринок). Членами ЄЕС складаються основні західноєвропейські країни, що прагнуть до зниження митних тарифів і цін і до росту зайнятості й капіталовкладень у рамках Співтовариства. Після створення ЄЕС з'явилися й інші економічні співтовариства, серед яких можна відзначити Латиноамериканську асоціацію вільної торгівлі, Центральноамериканський загальний ринок і Рада Економічної Взаємодопомоги (СЭВ), до складу якого входять країни Східної Європи
 . 
Кожна країна має свою специфіку, у якій необхідно розібратися. Готовність країни до сприйняття тих або інших товарів і послуг й її привабливість як ринок для закордонних фірм залежать від існуючої в ній економічного, політико-правового й культурного середовища.
Економічне середовище
Плануючи вихід на зовнішні ринки, діяч міжнародного маркетингу повинен вивчити економіку кожної його країни, що цікавить. Привабливість країни як експортний ринок визначається двома характеристиками.
Перша з них ( структура господарства. Господарська структура країни визначає її потреби в товарах і послугах, рівні доходів і зайнятості й т.п. Існують чотири типи господарських структур.
КРАЇНИ З ЕКОНОМІКОЮ ТИПУ НАТУРАЛЬНОГО ГОСПОДАРСТВА. У рамках економіки типу натурального господарства переважна більшість населень займається найпростішим сільськогосподарським виробництвом. Більшу частину виробленого вони споживають самі, а інше прямо обмінюють на простигши товари й послуги. У цих умовах експортерові відкривається не багато можливостей. Серед країн з подібною системою господарства можна назвати Бангладеш й Ефіопію.
КРАЇНИ ( ЕКСПОРТЕРИ СИРОВИНИ. Такі країни багаті одним або декількома видами природних ресурсів, зате обділені в інших відносинах. Більшу частину засобів вони одержують за рахунок експорту цих ресурсів. Прикладами можуть служити Чилі (олово й мідь), Заїр (каучук) і Саудівська Аравія (нафта). Подібні країни є гарними ринками для збуту видобувного встаткування, інструмента й допоміжних матеріалів, вантажно-розвантажувального встаткування, вантажних автомобілів. Залежно від чисельності постійно проживаючих у  країні іноземців і заможних місцевих правителів і землевласників вона може з'явитися також ринком збуту товарів широкого вжитку західного типу й предметів розкоші.
ПРОМИСЛОВО, ЩО РОЗВИВАЮТЬСЯ КРАЇНИ. У рамках промислово, що розвивається економіки, що обробляє промисловість дає вже від 10 до 20% валового національного продукту країни. Прикладами таких країн можуть служити Єгипет, Філіппіни, Індія й Бразилія. У міру розвитку обробної промисловості така країна усе більше покладається на імпорт текстильної сировини, сталі й виробів важкого машинобудування й усе менше ( на імпорт готових текстильних виробів, паперових товарів й автомобілів. Індустріалізація викликає появу нового класу багатіїв і невеликого, але постійно зростаючого середнього класу, яким потрібні товари нових типів, причому частина потреб можна задовольнити тільки за рахунок імпорту.
ПРОМИСЛОВО РОЗВИНЕНІ КРАЇНИ. Промислово розвинені країни є основними експортерами промислових товарів. Вони торгують промисловими товарами між собою, а також вивозять ці товари в країни з іншими типами господарської структури в обмін на сировину й напівфабрикати. Великий розмах і різноманіття виробничої діяльності роблять промислово розвинені країни з їх значним середнім класом багатими ринками збуту для будь-яких товарів. До промислово розвинених країн ставляться Сполучені Штати й країни Західної Європи.
Другий економічний показник ( характер розподілу доходів у країні. На розподілі доходів позначаються не тільки особливості господарської структури країни, але й особливості її політичної системи. По характері розподілу доходів діяч міжнародного маркетингу ділить країни на п'ять видів: 1) країни з дуже низьким рівнем сімейних доходів; 2) країни з переважно низьким рівнем сімейних доходів; 3) країни з дуже низьким і дуже високим рівнями сімейних доходів; 4) країни з низьким, середнім і високим рівнями сімейних доходів; 5) країни з переважно середнім рівнем сімейних доходів. Візьмемо для приклада ринок «Ламборгини» ( легкового автомобіля вартістю більше 50 тис. дол. У країнах першого й другого типів він буде дуже маленьким. Самим великим одиничним ринком для цього автомобіля виявляється ринок Португалії (країна 3-го типу), самої бідної в Європі країни, у якій, однак, налічується чимало богатых, що піклуються про своє суспільне становище й престиж сімейств, здатних на покупку такої машини.
Політико-правове середовище
Різні країни різко відрізняються друг від друга й своїм політико-правовим середовищем. При рішенні питання про встановлення ділових відносин з тією або іншою країною варто враховувати щонайменше чотири фактори.
ВІДНОШЕННЯ ДО ЗАКУПІВЕЛЬ З-ЗА КОРДОНУ. Деякі країни ставляться до таких закупівель досить доброзичливо, навіть заохочувально, інші ( різко негативно. Як приклад країни з доброзичливим ставленням можна назвати Мексику, що протягом ряду років залучає до себе капіталовкладення з-за кордону, пропонуючи іноземним вкладникам пільги й послуги при виборі місць розміщення підприємств. З іншого боку, Індія жадає від експортерів дотримання імпортних квот, блокує деякі валюти, ставить умовою введення в керівництво створюваних підприємств великої кількості своїх громадян і т.д. Саме через таких «заковик» вирішили рішення індійський ринок корпорації «ИБМ» й «Кока-кола».

ПОЛІТИЧНА СТАБІЛЬНІСТЬ. Ще одна проблема ( стабільність країни в майбутньому. Уряду поміняють один одного, і іноді зміна курсу виявляється дуже різанням. Але й без зміни уряду режим може вирішити відгукнутися на виниклі в країні настрої. Можуть конфіскувати власність іноземної фірми, заблокувати її валютні резерви, увести імпортні квоти або нові обкладання. Діячам міжнародного маркетингу,  можливо,  буде вигідно займатися підприємницькою діяльністю навіть у країні з дуже хибкою політичною стабільністю. Однак існуюча ситуація неодмінно позначиться на характері їхнього підходу до фінансових і ділових питань5. 

ВАЛЮТНІ ОБМЕЖЕННЯ. Третій фактор стосується обмежень або проблем у зв'язку з валютним обміном. Іноді уряду блокують власну валюту або забороняють її переклад у будь-яку іншу. Звичайно продавець хоче одержати доход у валюті, який він може користуватися. У найкращому разі з ним можуть розплачуватися у валюті його власної країни. При неможливості цього продавець, імовірно, буде приймати блоковану валюту, якщо на неї він може придбати або товари, які йому потрібні, або товари, які він зможе продати десь в іншому місці на зручну для нього валюту. У найгіршому разі продавцеві, що має справу із блокованою валютою, можливо, прийде вивозити свої гроші із країни, де перебуває його підприємство, у вигляді неходових товарів, які він зуміє продати в іншому місці тільки зі збитком для себе. Крім валютних обмежень, великий ризик для продавця на закордонних ринках зв'язаний і з коливаннями обмінних курсів валют.
ДЕРЖАВНА МАШИНА. Четвертим фактором є ступінь ефективності системи допомоги іноземним компаніям з боку приймаючої їхньої держави, тобто наявності ефективної митної служби, досить повної ринкової інформації й інших факторів, благоприятствующих підприємницької діяльності. Американців звичайно вражає те, як швидко зникають перешкоди для торговельної діяльності, якщо ті або інші посадові особи приймаючої країни одержують відповідну винагороду (хабар).
Культурне середовище 

У кожної країни свої звичаї, свої правила, свої заборони. Перш ніж приступитися до розробки маркетингової програми, продавцеві варто з'ясувати, як сприймає закордонний споживач ті або інші товари і як він користується ними. От кілька прикладів тих сюрпризів, які може піднести споживчий ринок:
• Середній француз використає майже вдвічі більше косметики й туалетних приналежностей, чим його дружина.
• Німці й французи їдять більше фасованих марочних макаронів, чим італійці.
• Італійські діти люблять як легка закуска з'їсти плитку шоколаду, заклавши її між двома скибочками хліба. 

• У Танзанії жінки не дають дітям є яйця з побоювання, що дитина облисіє або стане марним. 

Незнання культурного середовища знижує шанси фірми на успіх. Деякі із самих процвітаючих американських діячів ринку при виході за рубіж зазнавали невдачі. Фірма «Кентуккі фрайд чикен» відкрила в Гонконгу 11 своїх закладів. Однак через два роки всі вони прогоріли. Імовірно, жителям Гонконгу здалося незручним є смаженого курчати руками. Фірма «Макдональдс» відкрила свій перший заклад у Європі в одному із пригородів Амстердама, але обсяг продажів виявився що розчаровує. Фірма не врахувала того факту, що в Європі більшість городян живуть у центрі міст і менш рухливі в порівнянні з американцями.
Відрізняються країни друг від друга й прийнятими в них нормами поводження в діловому світі. Перед проведенням переговорів в іншій країні американський бізнесмен повинен проконсультуватися відносно цих особливостей. От кілька прикладів ділового поводження в різних країнах:
• Латиноамериканці звикли вести ділові переговори майже впритул до співрозмовника, буквально віч-на-віч. Американець у подібній ситуації відступає, але латиноамериканський партнер продовжує насуватися на нього, і в результаті обоє дратуються.
• При переговорах віч-на-віч японські бізнесмени майже ніколи не говорять своїм американським колегам «ні». Американці вдаються у відчай, не знаючи, що й думати. Адже американець швидко переходить до суті справи, а для японського бізнесмена це здається образливим.
• У Франції оптові торговці не займаються стимулюванням збуту товарів. Вони просто запитують роздрібних торговців, що тим потрібно, і поставляють необхідний товар. А от якщо методи роботи французьких оптових торговців покладе в основу своєї стратегії американська фірма, вона, імовірно, прогорить. 

У кожної країни (і навіть в окремих регіонів усередині країни) свої культурні традиції, свої переваги й свої заборони, які діяч ринку повинен вивчити6.
Рішення про доцільність виходу 

на зовнішній ринок
Фірми утягуються в діяльність по міжнародному маркетингу двома шляхами: або хтось звертається із проханням організувати продаж за рубежем ( скажемо, інший вітчизняний експортер, іноземний імпортер або іноземний уряд, ( або фірма сама починає подумувати про вихід за кордон. Можливо, її виробничі потужності перевищують потреби вітчизняного ринку, а може бути, вона бачить за рубежем більше сприятливі маркетингові можливості.
До виходу за кордон фірма повинна чітко визначити завдання й політичні установки свого міжнародного маркетингу. По-перше, їй необхідно вирішити, який відсоток загального обсягу своїх продажів вона буде прагнути здійснити на зовнішніх ринках. Більшість вихідних за кордон фірм починають із малого. Деякі дотримуються цього принципу й надалі, розглядаючи закордонні операції як незначну частину своєї підприємницької діяльності. Інші виношують більше грандіозні плани, розглядаючи закордонні ринки як рівнозначні вітчизняному, а те й переважаючі його за значенням.
По-друге, фірма повинна вирішити,  чи буде вона займатися маркетингом усього в декількох або відразу в багатьох країнах. Годинна компанія «Булова» зупинилася на останньому варіанті й розгорнула діяльність у ста із зайвим країнах. Занадто розпорошивши свої зусилля, вона забезпечила собі прибуток тільки у двох країнах і зазнала збитків приблизно в 40 млн. дол. 7
По-третє, фірма повинна вирішити, у країнах якого типу вона хоче працювати. Привабливість країни буде залежати від пропонованого товару, географічних факторів, рівня доходів, складу й чисельності населення, політичного клімату й інших особливостей. Продавець може просто благоволити до певних груп країн або певних регіонів миру.
Рішення про те, на які ринки вийти

Склавши перелік можливих закордонних ринків, фірма повинна буде зайнятися їхнім добором і ранжируванням. Розглянемо наступний приклад:
Дослідження, проведене фірмою «КМК», виявило, що важливими для нас ринками збуту комп'ютерів є Англія, Франція, ФРН й Італія. Ринки Англії, Франції й ФРН приблизно рівні по обсязі, а потенціал італійського ринку становить приблизно дві третини потенціалу кожного з них... Урахувавши всі обставини, ми вирішили насамперед улаштуватися в Англії, оскільки стосовно до наших товарів її ринок настільки ж великий, як і всі інші, а язик і закони цієї країни аналогічні нашим. В Англії, звичайно, досить відмінностей, щоб не раз потрапити впросак, і все-таки її ділове середовище досить схоже з американської, щоб не зламати собі голову8.
Вибор ринку здається справою порівняно простим і немудрим. І проте можна задатися питанням,  чи випливало при виборі Англії в основному керуватися факторами подібності язика й культури. Країни-кандидати можна класифікувати по декількох критеріях, таким, як: 1) розмір ринку, 2) динаміка росту ринку, 3) витрати по веденню справ, 4) конкурентні переваги й 5) ступінь ризику. Ціль ранжирування ( установити, який ринок забезпечить фірмі найбільш високий довгостроковий доход на вкладений капітал9.
Рішення про методи виходу на ринок

Вирішивши зайнятися збутом у тій або іншій країні, фірма повинна вибрати найкращий спосіб виходу на обраний ринок. Вона може зупинитися на експорті, спільної підприємницької діяльності або прямому інвестуванні за рубежем10. Кожен наступний стратегічний підхід вимагає прийняття на себе більшого обсягу зобов'язань і більшого ризику, але обіцяє й більше високі прибутки. Всі ці стратегії виходу на закордонний ринок представлені на мал. 92 із вказівкою варіантів можливих дій у кожному конкретному випадку.


Рис. 92. Стратегії виходу на закордонний ринок
Експорт

Найпростішим способом вступу в діяльність на закордонному ринку є експорт. Нерегулярний експорт ( це пасивний рівень залучення, коли фірма час від часу експортує свої надлишки й продає товари місцевим оптовикам, що представляють закордонні фірми. Активний експорт має місце в тих випадках, коли фірма задається метою розширити свої експортні операції на конкретному ринку. В обох випадках фірма робить всі свої товари у власній країні. На експорт вони може пропонувати їх як у модифікованому, так й у немодифікованому виді. Із трьох можливих варіантів стратегії експорт вимагає внесення мінімальних змін у товарні асортименти фірми, її структуру, капітальні витрати й програму діяльності.
Фирма може експортувати свій товар двома способами. Можна скористатися послугами незалежних міжнародних маркетингових посередників (непрямий експорт) або проводити експортні операції самостійно (прямій експорт). Практика непрямого експорту найпоширеніша серед фірм, тільки початківців свою експортну діяльність. По-перше, вона вимагає менше капіталовкладень. Фірмі не доводиться обзаводитися за рубежем власним торговельним апаратом або налагоджувати мережа контактів. По-друге, вона пов'язана з меншим ризиком. Міжнародні маркетингові посередники ( це вітчизняні купці-експортери, вітчизняні агенти по експорті або кооперативні організації, які привносять у цю діяльність свої специфічні професійні знання, уміння й послуги, і тому продавець, як правило, робить менше помилок.
Спільна підприємницька діяльність

Ще одним загальним напрямком виходу на закордонний ринок є з'єднання зусиль із комерційними підприємствами країни-партнера з метою створення виробничих і маркетингових потужностей. Спільна підприємницька діяльність відрізняється від експорту тим, що формується партнерство, у результаті якого за рубежем створюються ті або інші виробничі потужності. А від прямого інвестування її відрізняє те, що в країні-партнері формується об'єднання з якою-небудь місцевою організацією. Існує чотири типи спільних підприємств.
ЛІЦЕНЗУВАННЯ. Це один з найбільш простих шляхів залучення виробника в міжнародний маркетинг. Ліцензіар вступає в угоду з ліцензіатом на закордонному ринку, пропонуючи права на використання виробничого процесу, товарного знаку, патенту, торговельного секрету або якоїсь інший ценностной значимості в обмін на гонорар або ліцензійний платіж. Ліцензіар одержує вихід на ринок з мінімальним ризиком, а ліцензіатові не доводиться починати з нуля, тому що він відразу одержує виробничий досвід, добре відомий товар або ім'я. За допомогою ліцензійних операцій фірма «Гербер» вивела на японський ринок свої продукти для дитячого харчування. Фірма «Кока-кола» здійснює свою діяльність по міжнародному маркетингу, надаючи ліцензії різним підприємствам у різних частинах світла або, точніше, надаючи їм торговельні привілеї, оскільки концентрат, необхідний для виробництва напою, фірма надає сама.
Потенційні недоліки ліцензування в тім, що при ньому фірма має у своєму розпорядженні менший контроль над ліцензіатом, чим над своїм знову створеним підприємством. Крім того, якщо ліцензіат крупно превстигне, прибутку підуть йому, а по закінченні строки контракту фірма може виявити, що створила собі конкурента.
ПІДРЯДНЕ ВИРОБНИЦТВО. Ще один варіант діяльності ( висновок контракту з місцевими виробниками на випуск товару. Фірма «Сирс» скористалася цим методом при відкритті своїх універмагів у Мексиці й Іспанії, відшукавши кваліфікованих місцевих виробників, які могли виготовляти багато хто із продаваних нею товарів.
Недолік підрядного виробництва ( у меншому контролі фірми за процесом виробництва й у втраті пов'язаних із цим виробництвом потенційних прибутків. У той же час воно дає фірмі можливість розгорнути діяльність швидше, з меншим ризиком і з перспективою вступу в партнерство з місцевим виробником або покупки його підприємства.
КЕРУВАННЯ ЗА КОНТРАКТОМ. У цьому випадку фірма надає закордонному партнерові «ноу-хау» в області керування, і той забезпечує необхідний капітал. Таким чином, фірма експортує не товар, а скоріше управлінські послуги. Цим методом користується для організації роботи готелів у різних частинах світла фірма «Хилтон».
Керування за контрактом ( це спосіб виходу на закордонний ринок з мінімальним ризиком й одержанням доходу із самого початку діяльності. Однак прибігати до нього недоцільно, якщо фірма має у своєму розпорядженні обмежений штат кваліфікованих керуючих, яких можна використати з більшою вигодою для себе, або в тому випадку, коли самостійне здійснення всього підприємства принесе набагато більші прибутки. Крім того, керування за контрактом на якийсь час позбавляє фірму можливості розгорнути власне підприємство.
ПІДПРИЄМСТВА СПІЛЬНОГО ВОЛОДІННЯ. Підприємство спільного володіння ( це об'єднання зусиль закордонних і місцевих вкладників капіталу з метою створення місцевого комерційного підприємства, яким вони володіють й управляють спільно. Закордонний інвестор може купити собі частку в місцевому підприємстві, місцева фірма може купити собі частку у вже існуючому місцевому підприємстві закордонної компанії, або обидві сторони можуть спільними зусиллями створити зовсім нове підприємство.
Підприємство спільного володіння може виявитися необхідним або бажаним по економічних або політичних міркуваннях. У фірми може бракувати фінансових, фізичних або управлінських ресурсів для здійснення проекту поодинці. А можливо, спільне володіння є умовою, якою іноземний уряд обмовляє допуск на ринок своєї країни.
Практика спільного володіння має певні недоліки. Партнери можуть розійтися в думках щодо капіталовкладень, маркетингу й інших принципів діяльності. У той час як багато американських фірм прагнуть використати зароблені засоби для повторного інвестування на розширення справи, місцеві фірми нерідко воліють вилучати ці надходження з обороту. У той час як американські фірми призначають більшу роль маркетингу, місцеві вкладники найчастіше можуть покладатися винятково на організацію збуту. Більше того, спільне володіння може утруднити транснаціональної компанії проведення в життя конкретних політичних установок і сфері виробництва й маркетингу у всесвітньому масштабі.
Пряме інвестування

Найбільш повною формою залучення в діяльність на закордонному ринку є приміщення капіталу в створення за рубежем власних складальних або виробничих підприємств. У міру нагромадження фірмою досвіду експортної роботи й при досить великому обсязі закордонного ринку виробничі підприємства за кордоном обіцяють їй явні вигоди. По-перше, фірма може заощадити гроші за рахунок більше дешевої робочої сили або більше дешевої сировини, за рахунок пільг, надаваних іноземними урядами закордонним вкладникам, за рахунок скорочення; транспортних витрат і т.д. По-друге, створюючи робітники місця, фірма забезпечує собі й більше сприятливий образ у країні-партнері. По-третє, у фірми встановлюються більше глибокі відносини з державними органами, клієнтами, постачальниками й дистриб'юторами приймаючої країни, що дає можливість краще пристосовувати свої товари до місцевого маркетингового середовища. По-четверте, фірма зберігає повний контроль над своїми капіталовкладеннями й, отже, може розробляти такі  політичні  установки  в  області  виробництва  й маркетингу, які будуть відповідати її довгостроковим завданням у міжнародному масштабі.
Рішення про структуру комплексу маркетингу

Фірма, що виступає на одному або декількох закордонних ринках, повинна вирішити,  чи буде вона взагалі ( а якщо буде, то якою мірою ( пристосовувати свій комплекс маркетингу до місцевих умов. З одного боку, є фірми, що повсюдно використають стандартизований комплекс маркетингу. Стандартизація товару, реклами, каналів розподілу й інших елементів комплексу маркетингу обіцяє найменші витрати, оскільки в ці елементи не вноситься ніяких великих змін. Цей принцип лежить й в основі ідеї фірми «Кока-кола» про те, що її напій повинен мати той самий смак у будь-якому куточку миру, і в основі прагнення фірми «Форд» до створення «автомобіля для миру», тобто автомобіля, що відповідав би запитам більшості споживачів у більшості країн миру. З іншого боку, існує принцип індивідуалізованого комплексу маркетингу, коли виробник спеціально пристосовує елементи комплексу до специфіки кожного окремого цільового ринку, несучи додаткові витрати, але сподіваючись завоювати для себе більше високу частку ринку й одержати більше високий прибуток. Наприклад, фірма «Нестле» від країни до країни варіює й свій товарний асортименти, і свою рекламу. Між цими двома полюсами існує безліч різноманітних варіантів. Так, фірма «Леви Страусс» може повсюдно продавати ті самі джинси й при цьому варіювати в різних країнах основну тему своєї реклами.
Цейгодина ми з вами розглянемо можливі варіанти адаптації товару, стимулювання, ціни й каналів розподілу фірми при виході її на закордонні ринки.
Товар

Киган виділяє п'ять стратегій стимулювання товару і його адаптирования до закордонного ринку (див. мал. 93)11. Ми зупинимося на трьох стратегіях пристосування товару й двох стратегіях стимулювання.
Поширення в незмінному виді означає, що при випуску товару на закордонні ринки в нього не вносять ніяких змін. Вище керівництво дає в цьому випадку фахівцям маркетингу наступна вказівка: «Беріть товар таким, як він є, і шукайте на нього замовників». Однак насамперед необхідно з'ясувати, чи користуються закордонні замовники цим товаром взагалі. Скажемо, рівень користування дезодорантами серед чоловіків у Сполучених Штатах становить 80%, у Швеції ( 55, в Італії ( 28, а в Республіці Філіппіни ( усього 8%. Багато іспанців зовсім не споживають таких звичних продуктів, як вершкове масло й сир.
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Рис. 93. П'ять стратегій адаптирования товару й 

стимулювання до зовнішнього ринку
Поширення в незмінному виді виявляється успішним в одних випадках і згубним ( в інші. Коли фірма «Дженерал фудз» випустила на британський ринок свій десерт «Джелло» у звичайному порошковому виді, виявилося, що англійські споживачі воліють купувати його у вигляді брикетів або коржів. Поширення в незмінному виді привабливо тому, що не вимагає додаткових витрат на НИОКР, переоснащення виробництва або внесення змін у практику стимулювання. Однак у довгостроковому плані воно може виявитися справою дорогим.
Пристосування товару припускає внесення в цей товар змін відповідно до місцевих умов або перевагами. Фірма «Хайнц» варіює свої продукти для дитячого харчування залежно від ринку. Так, в Австралії вона продає пюре з баранячих мозків, а в Нідерландах ( пюре з кольорової квасолі. Фірма «Дженерал фудз» готовить різні кавові суміші для англійців (які п'ють кава з молоком), французів (які п'ють кава чорним) і латиноамериканців (які люблять присмак цикорію).
Ззнаходження новинки полягає в створенні чого-небудь зовсім нового. Процес цей може виступати у двох різновидах. Регресивний винахід ( це поновлення випуску товару в його раніше існуючих формах, які виявляються добре пристосованими для задоволення потреб тієї або іншої країни. Так, фірма «Нэшнл кэш реджистер» («НКР») відновила виробництво касових апаратів із приводною ручкою, які можна було продавати у два рази дешевше сучасних апаратів, і стала в більших кількостях реалізовувати їх у країнах Сходу, Латинської Америки й в Іспанії. Даний приклад говорить про існування міжнародного життєвого циклу товару, оскільки різні країни перебувають у різному ступені готовності до сприйняття конкретних товарів12. Прогресивний винахід ( це створення зовсім нового товару для задоволення потреби, що існують в іншій країні. Так, менш розвинені країни відчувають величезну потребу в дешевих продуктах харчування з високим змістом білка. Фірми типу «Квакер бутс», «Свифт» й «Монсанто» вивчають харчові потреби цих країн, розробляють нові продукти харчування й нові рекламні кампанії, покликані забезпечити пробне використання й сприйняття новинок. Винахід новинок здається справою накладним, але гра може коштувати свіч.
Стимулювання

Фірма може або повсюдно користуватися стратегією стимулювання, застосовуваної нею на вітчизняному ринку, або міняти цю стратегію розраховуючи на кожен місцевий ринок.
Зупинимося на наступних прикладах. Багато транснаціональних компаній користуються єдиною стандартною темою реклами у всіх країнах миру. Фірма «Эксон» повсюдно використала тему «Запустите тигра в бак» і домоглася її всесвітньої узнаваемости. Рекламу варіюють у дріб'язках, скажемо міняють цвіт, щоб не порушувати існуючих в інших країнах табу. Наприклад, у більшості країн Латинської Америки пурпурний цвіт асоціюється зі смертю; у Японії білий цвіт ( цвіт жалоби; у Малайзии зелений цвіт асоціюється із тропічною лихоманкою. Іноді доводиться міняти навіть назви. Так, у Німеччині англійське слово «туман» означає «гній», а назва липкої стрічки «Скотч» буде звучати як «коштовність». В Іспанії назва однієї з машин фірми «Шевроле» (  «Нова» ( сприймається як словосполучення, що означає «Так не піде!». У Швеції фірма «Элен Кертис» перемінила назву шампуню «Вечірній» на «Денний», тому що шведи миють волосся по ранках.
Деякі фірми заохочують свої міжнародні відділення на створення власної реклами. Фірма «Швинн», що випускає велосипеди, може обігравати в рекламі на Сполучені Штати тему задоволення, а в рекламі на Скандинавські країни ( тему безпеки.
Засоби реклами також вимагають адаптирования в міжнародному масштабі, оскільки доступність їх варіюється від країни до країни. У ФРН на комерційну рекламу по телебаченню відводять усього одна година у вечір, і рекламодавці повинні закуповувати час за багато місяців уперед. У Швеції на телебаченні взагалі не виділяють часу під комерційну рекламу. У Франції й Скандинавських країнах не існує радиорекламы. Журнали ( основний засіб реклами в Італії, але грають дуже незначну роль в Австрії. У З'єднаному Королівстві газети ( цей  засіб загальнонаціональної реклами, а в Іспанії ( місцевої.
Ціна

Нерідко виробники запитують на закордонних ринках більше низьку ціну за свої товари. Прибуток, імовірно, виявиться низкою, але невисока ціна потрібна для організації збуту товару. Виробник може призначити низьку ціну, щоб відвоювати собі частку ринку. А можливо, він хоче збути за непридатними цінами товари, для яких немає ринку у власній країні. Практика, коли на закордонному ринку виробник бере за товар менше, ніж на вітчизняному, називається демпінгом. Фірма «Зеніт» висунула проти японських виробників обвинувачення в демпінгу їхніх телевізорів у США. При виявленні випадків демпінгу Митне бюро США може обкласти товар антидемпінговим митом.
Канали розподілу

Фірма, що виступає на міжнародному ринку, повинна обов'язково комплексно розглядати проблеми доведення своїх товарів до кінцевих споживачів13. На мал. 94 представлено три основних сполучні ланки між продавцем і кінцевим покупцем. Перша ланка ( штаб ( квартира організації продавця, що здійснює контроль за роботою каналів розподілу й у той же час сама є частиною цих каналів. Друга ланка ( міждержавні канали ( забезпечує доставку товарів до границь закордонних країн. Третя ланка ( внутрішньодержавні канали ( забезпечує доставку товарів з пунктів перетинання границі іноземної держави до кінцевих споживачів. Занадто багато американських виробників уважають свою місію закінченої, як тільки товар виходить із їхніх рук. А їм варто більш уважно стежити за тим, що відбувається із цим товаром у процесі його руху усередині іноземної держави.


Рис. 94. Загальна структура каналу розподілу при

 міжнародному маркетингу
Внутрішньодержавні канали розподілу різних країн багато в чому відрізняються друг від друга. Існують більші розходження в чисельності й типах посередників, що обслуговують кожен окремий закордонний ринок. Щоб доставити мило на ринок Японії, корпорації «Проктер энд Гэмбл» доводиться мати справа, мабуть, із самої складної у світі системою розподілу. Корпорація повинна продати товар оптовикові з різноманітними змішаними асортиментами, що продає його оптовикові, що спеціалізується по даній асортиментній групі товарів, що продає його оптовикові вузької спеціалізації, що продає його регіональному оптовикові, що продає його місцевому оптовикові, що, нарешті, продає його роздрібним торговцям. Наявність всіх цих рівнів у системі руху товарів може привести до того, що продажна ціна товару для споживача виявиться в 2(3 рази вище в порівнянні з його ціною для первісного імпортера14. При торгівлі тим же самим милом у тропічних країнах корпорація продає його оптовикові-імпортерові, що продає його великій торговці, що продає його дрібним торговкам, які продають його вразнос15.
Ще одне розходження складається у величині й характері роздрібних підприємств за рубежем. У той час як у США переважають великомасштабні роздрібні мережі, більша частина роздрібної торгівлі в інших країнах доводиться на частку безлічі дрібних незалежних торговців. В Індії налічуються мільйони роздрібних торговців, які продають товари в малюсіньких крамницях або на базарах прямо під відкритим піднебінням. Вони роблять високі націнки, але запитувану ціну товару можна значно знизити, поторгувавшись. Зниженню цін могли б, безумовно, сприяти універсами, але через безліч перешкод економічного й культурного порядку їх дуже важко відкривати16.

Урізання 41. Американці йдуть ( з повітряною кукурудзою!
Американський уряд хоче, щоб англійці їли якнайбільше повітряної кукурудзи (попкорн). Цього ж хоче й чиказький «Інститут попкорна», члени якого роблять більше 85% всієї повітряної кукурудзи, що випускає у світі. Американці щорічно витрачають на покупку продуктів з попкорна більше 1 млрд. дол., а англійці ( усього 4,7 млн. дол. Перетворення англійців у їдців повітряної кукурудзи буде означати зростання доходів американських фермерів й експортерів. Щоб переконати скептиків-британців у принадностях попкорна, сільськогосподарське торгбюро американського посольства об'єднало свої зусилля з «Інститутом попкорна» у справі проведення трирічної кампанії по популяризації повітряної кукурудзи. Основний акцент зробили на низькій ціні попкорна, його живильної цінності й нових способів готування. Серед таких новинок ( ковбаски з тертого арахісу з повітряною кукурудзою, попкорн, замочений у коньяку, і соус до біфштекса з ароматизованим попкорном. Більше традиційне, але зовсім незнайоме англійцям блюдо ( повітряна кукурудза із сіллю й вершковим маслом.

Поки що англійці звикли їсти тільки зацукрований попкорн, що продають у розважальних пасажах і кінотеатрах. «Інститут попкорна» шукає, у які ще звичні для англійців життєві ситуації можна було б впровадити попкорн. Одна з нових потенційних груп їдців попкорна ( завсідники англійських пивних. Оскільки в Англії пивні є осередком громадського життя, «Інститут попкорна» намагається переконати їхніх власників спробувати запропонувати повітряну кукурудзу в якості безкоштовної легкої закуски до пива й інших напоїв. І хоча власники пивних не настроєні викладати як мінімум по 475 дол. на придбання промислових апаратів для готування попкорна, завідувач сільськогосподарським торгбюро Уилсон Линн Эбботт доводить їм, що це будуть, витрати з віддачею напевно. Він говорить: «Дослідження свідчать про те, що при подачі попкорна споживання пива розраховуючи на один відвідувача може зрости на 30(40%». Крім того, указує Эбботт, сама по собі повітряна кукурудза обходиться дешевше картопляних чіпсів й арахісу, звичайно пропонованих власниками пивних як безкоштовна закуска.
Американці в основному їдять попкорн будинку ( і, швидше за все, коли дивляться телевізор. З обліком цього своїм  другим й, імовірно, самим більшим потенційним ринком «Інститут попкорна» обрав велику аудиторію англійських телеглядачів. І в цьому випадку рекламна кампанія робить основний акцент на дешевині повітряної кукурудзи в порівнянні з іншими легкими закусками.
Оскільки сьогодні повсюдно піклуються про дієту, кампанія по популяризації попкорна акцентує і його живильні достоїнства: при вживанні без приправ і смакових добавок він не сприяє повноті; він забезпечує організм клітковиною; у ньому навіть є й білки, і вітаміни, і мінеральні речовини. У ряді англійських шкіл повітряну кукурудзу подають замість підсолоджених закусок. Энн Эттфилд, шеф-кухар римсько-католицької жіночої школи святий Анджелы в містечку Стивенидж, заливає попкорн плавленым сиром, посипає зеленню й подає як овочеве блюдо.
Надихнувшись даними попереднього обстеження ринку, американська фірма «Уэст бенд» незабаром почне продавати побутові електричні пристрої для готування повітряної кукурудзи. І хоча поки ще малоймовірно, що попкорн замінить собою овочі на тарілках безлічі англійців, рекламна кампанія прищеплює британцям все більший смак до цієї американської легкої закуски.
Рішення про структуру служби маркетингу

Фірми організують керування своєю діяльністю по міжнародному маркетингу як мінімум трьома різними способами. Більшість спочатку створюють у себе експортний відділ, потім міжнародна філія й, зрештою, перетворюються в транснаціональні компанії.
Експортний відділ 

Звичайно фірма приступає до міжнародного маркетингу, коли починає просто відвантажувати свої товари за кордон. Якщо збут за рубежем росте, фірма засновує в себе експортний відділ, що складається з керуючою службою збуту й декількох його помічників. У міру подальшого росту збуту розширюється й експортний відділ, до складу якого включають різноманітні маркетингові служби, що дає можливість вести справи більш агресивно. Якщо фірма починає займатися спільними підприємствами або прямим інвестуванням, одного експортного відділу їй уже недостатньо.
Міжнародна філія
Багато фірм виявляються залученими в діяльність відразу на декількох міжнародних ринках й у кілька спільних підприємств. В одній країні фірма може займатися експортом, в іншій ( ліцензуванням, у третій ( підприємствами спільного володіння, у четвертій ( мати свою дочірню компанію. Для контролю над всією цією міжнародною діяльністю фірма рано або пізно заснує міжнародну філію або спеціальну дочірню компанію. На чолі міжнародної філії звичайно коштує власний президент, що визначає мети цієї філії, його бюджет і несуча відповідальність за розширення діяльності фірми на світовому ринку.
Транснаціональна компанія

Деякі  фірми  переростають  масштаби  діяльності  на рівні міжнародної філії й стають багатонаціональними організаціями. Така фірма вже не думає про себе як про діяча національного ринку, що іноді займається підприємництвом за рубежем, а починає вважати себе діячем світового ринку. Вище й функціональне керівництво такої фірми утягується в планування виробництва, маркетингової політики, руху грошових коштів і системи матеріально-технічного постачання у всесвітньому масштабі. Підрозділу, що займаються діяльністю у всесвітньому масштабі, підкоряються не керівникові міжнародної філії, а безпосередньо директорові-розпорядникові або виконавчому комітету фірми в цілому. Керівників такої фірми готовлять до діяльності не просто на вітчизняному або міжнародному ринку, а саме до діяльності у світовому масштабі. Керівництво формується із представників багатьох країн; комплектуючі деталі й допоміжні матеріали закуповують там, де вони коштують дешевше всього, а капіталовкладення роблять там, де від них можна чекати найбільшої віддачі.
Великі фірми, зацікавлені у своєму подальшому росту, повинні усе більше й більше перетворюватися в транснаціональні компаній. У міру того як іноземні фірми успішно вторгаються на внутрішній ринок США, американським фірмам потрібно більш агресивно проникати на ринки інших країн. З этноцентрических фірм, що розглядають свої закордонні операції як щось другорядне, їм варто трансформуватися в геоцентричні компанії, що вважають єдиним ринком увесь світ17.
Резюме

Фірми займаються міжнародним маркетингом у силу самих різних причин. Деяких підштовхують до цьому вбогі можливості вітчизняного ринку, інших залучають привабливі можливості, що відкриваються за кордоном. З урахуванням ризику, властивої діяльності по міжнародному маркетингу, фірмі варто підходити до прийняттю рішень у цій області послідовно й комплексно.
По-перше, необхідно розібратися в міжнародному маркетинговому середовищі, і зокрема в особливостях системи міжнародної торгівлі. При розгляді конкретного закордонного ринку потрібно обов'язково виходити з оцінки його економічних, політико-правових і культурних особливостей. По-друге, фірма повинна вирішити, який відсоток загального обсягу своїх продажів вона буде прагнути здійснити на зовнішніх ринках, чи буде вона діяти всього в декількох або відразу в багатьох країнах й у країнах якого типу вона хоче працювати. По-третє, їй треба буде розв'язати, на які конкретні ринки варто вийти, а це вимагає оцінки ймовірного рівня доходів на вкладений капітал у зіставленні зі ступенем існуючого ризику. По-четверте, фірмі треба буде розв'язати, як саме виходити на кожен привабливий для неї ринок ( за допомогою експорту, спільної підприємницької діяльності або прямого інвестування. Багато фірм починають як звичайні експортери, потім приступають до спільного підприємництва й зрештою переходять до прямого інвестування. Фірма повинна неодмінно ухвалити рішення щодо тім, у якому ступені варто пристосовувати свої товари, стратегію стимулювання, ціни й канали розподілу до специфіки кожного закордонного ринку. І нарешті, фірмі необхідно створити ефективну організаційну структуру, спеціалізовану на діяльності по міжнародному маркетингу. Більшість фірм починають із організації експортного відділу й закінчують створенням міжнародної філії. Однак деякі йдуть далі й перетворюються в транснаціональні компанії, вище керівництво яких уже займається плануванням маркетингу і його керуванням у всесвітньому масштабі.
Питання для обговорення

1. При оцінці міжнародного маркетингового середовища найважливішим з погляду фірми є вивчення економічного середовища конкретної країни. Прокоментуйте це твердження.
2. Які етапи треба буде пройти, вирішуючи, на які ринки варто виходити? Проілюструйте цей поетапний процес на прикладі якого-небудь товару широкого вжитку.
3. Коротко розповідайтдайте про тр основні стратегії, якими фірма може скористатися для виходу на закордонний ринок.
4. У чому відмінність ліцензування від інших різновидів спільної підприємницької діяльності?
5. Ціни товарів, продаваних на закордонних ринках, як правило, нижче їхніх цін на вітчизняному ринку. Чому?
6. Яким типом організації міжнародного маркетингу рекомендували б ви скористатися в наступних випадках: а) великий виробник велосипедів планує організувати збут трьох своїх моделей у країнах Далекого Сходу; б) дрібний виробник іграшок збирається продавати свої товари в Європі; в) фірма «Додж» має намір організувати збут всіх моделей випуска нею легкових і вантажних автомобілів у Кувейті.
Основні поняття, що зустрічаються в главі 18

Валютний контроль ( регулювання обсягу готівки в іноземній валюті і її обмінному курсі на інші валюти.
Квота ( кількісна межа товарів певних категорій, дозволених до ввозу в країну. Квота має на меті збереження іноземної валюти, захист місцевої промисловості й охорону зайнятості.
Ліцензування ( один з методів початку діяльності по міжнародному маркетингу, що полягає в підписанні на закордонному ринку угоди про надання іноземному партнерові права на використання виробничого процесу, товарного знаку або якої-небудь інший ценностной значимості в обмін на гонорар або ліцензійний платіж.
Нетарифні  бар'єри ( обмежувальні міри в міжнародній торгівлі, що включають у себе дискримінацію пропозицій з конкретної країни або наявність виробничих стандартів, дискримінаційних стосовно товарів якої-небудь країни.
Прямое інвестування за рубежем ( залучення в діяльність на закордонному ринку за допомогою створення на ньому власних складальних або виробничих підприємств.
Спільна підприємницька діяльність ( спосіб проникнення на закордонний ринок за допомогою з'єднання зусиль із комерційними підприємствами країни-партнера з метою створення виробничих і маркетингових потужностей.
Митний тариф ( податок на деякі види імпортованих або експортованих товарів, що має метою збільшення грошових надходжень або захист інтересів вітчизняних фірм.
Транснаціональна компанія ( фірма, що здійснює основну частину своїх операцій за межами своєї країни.
Експорт ( продаж фірмою своїх товарів в іншу країну або із залученням послуг незалежних маркетингових посередників (непрямий експорт), або за допомогою самостійних маркетингових операцій (прямій експорт).
Економічне співтовариство ( група країн, що об'єдналися для досягнення загальних цілей у справі регулювання міжнародної торгівлі. Прикладом може служити Європейське економічне співтовариство (ЄЕС).
Ембарго ( заборона на імпорт якого-небудь товару.
Глава 19
Маркетинг послуг і маркетинг 

у сфері некомерційної діяльності

Мети
Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти:
1. Дати визначення поняттю «послуга» і розповісти про чотири особливості, властивому маркетингу послуг.
2. Пояснити, навіщо і як організації займаються самомаркетингом.
3. Розповісти про те, навіщо потрібний маркетинг окремих осіб і місць.
4. Співвіднести чотири складові комплекси маркетингу (товар, ціна, методи розподілу й стимулювання) із проведенням кампанії суспільного маркетингу.
Лікарні користуються рекламою для 

залучення пацієнтів
Лікарня «Эванстон», що обслуговує Північний береговий район Чикаго, призначила д-ра Джона Макларена своїм першим віце-президентом по маркетингу. До цього в лікарнях уже зустрічалися посади віце-президентів по розвитку й роботі з організації суспільної думки, однак дане призначення в багатьох викликало подив як у самій лікарні, так і за її межами.
До 1970 р. лікарні страждали від надлишку пацієнтів. Але на початку 70-х років ситуація в корені змінилася ( хворих стало надходити менше, скоротилося число людино-днів завантаження ліжок. При наявності високих постійних витрат і зростаючої вартості робочої сили скорочення контингенту хворих може означати перехід від рентабельності до збитковості.
Лікарні прийнялися гарячково вишукувати способи залучення до себе як можна більшої частки наявних пацієнтів. Оскільки більшість хворих лягають у лікарню, у якій працює їхній лікар, основною метою ринкової діяльності став вплив на практикуючих лікарів. Лікарні почали замислюватися про залучення як можна більшого числа «високопродуктивних» лікарів у свій штат. Основна частина полягала в тому, щоб знати, чого саме хочуть практикуючі лікарі ( скажемо, мати у своєму розпорядженні новітнє встаткування, приємним оточенням колег-лікарів і медичних сестер, асоціювати себе з лікарнею, що має солідний образ.
Чим більше замислювалися лікарні над цією проблемою, тим складніше представлялися варті перед ними маркетингові завдання. Потрібно було зайнятися дослідженням потреб громад в області охорони здоров'я, виявленням образів конкуруючих лікарень, подань пацієнтів про лікарняне обслуговування й т.п. Лікарні почали розуміти, що вони більше не в змозі пропонувати всі види медичної допомоги відразу, оскільки це приводило до дорогого дублювання встаткування й послуг і неповному використанню наявних можливостей. І лікарні стали свідомо спеціалізуватися як кардіологічні, педіатричні, опікові, психіатричні.
Одночасно деякі лікарні стали пускатися в усі тяжкі заради залучення пацієнтів. Лікарня «Санрайз» з Лас-Вегаса опублікувала велике оголошення із зображенням корабля й заголовком «Круїз „санрайз" ( щоб виграти путівку в цей неповторний круїз, досить просто лягти в лікарню «Санрайз» у будь-яку п'ятницю або суботу. Виграйте путівку в круїз для видужуючих по Середземне морю на дві особи». Лікарня св. Луки у Финиксе стала щовечора влаштовувати для всіх своїх хворих (крім кардіологічних) гру в бинго, що викликало величезний інтерес із боку пацієнтів і забезпечило річний доход в 60 тис. дол. Одна з филадельфийских лікарень стала влаштовувати для батьків новонароджені обіди при свічах з біфштексами з вирізки й шампанським.
У чому ж тоді зміст роботи д-ра Дж. Макларена в лікарні «Эванстон»? Його завдання ( пропагувати конкретні види лікарняного обслуговування (маркетинг послуг), пропагувати лікарню в цілому (маркетинг організації), популяризувати деяких ведучих»лікарів (маркетинг окремих осіб), популяризувати містечко Эванстон як привабливу округу (маркетинг місця) і пропагувати ідеї підтримки гарного здоров'я (маркетинг ідей).
Як окрема дисципліна маркетинг спочатку виник стосовно до збуту реальних виробів типу зубної пасти, автомобілів, сталі, устаткування. Зосередженість на товарі в його матеріальному виді може привести до того, що людина випустить із уваги безліч інших типів товарів, продаваних на ринку, таких, як послуги, організації, окремих особистостей, місця й ідеї.
Маркетинг послуг

Одним з основних феноменів американської дійсності є гігантський ріст сфери послуг. Сьогодні на неї доводиться 73% робочих місць із числа остающихся після відрахування всіх зайнятих у сільському господарстві. Для порівняння: у ФРН у сферах послуг зайнятий 41% робочої сили, в Італії ( 35%. Зростаючий добробут, збільшення вільного часу й ускладнення товарів, що вимагають технічного обслуговування, перетворили Сполучені Штати в країну з першої у світі економікою послуг.
Галузі сфери послуг надзвичайно різноманітні. До сфери обслуговування ставиться й державний сектор з його судами, біржами праці, лікарнями, позичковими касами, військовими службами, поліцією, пожежною охороною, поштою, органами регулювання й школами, і приватний некомерційний сектор з його музеями, благодійними організаціями, церквою, коледжами, фондами й лікарнями. До сфери послуг ставиться й добра частини комерційного сектора з його авіакомпаніями, банками, бюро комп'ютерного обслуговування, готелями, страховими компаніями, юридичними фірмами, консультативними фірмами з питань керування, частнопрактикующими лікарями, кінофірмами, фірмами з ремонту сантехнического встаткування й фірмами ( торговцями нерухомістю.
Поряд із традиційними галузями сфери обслуговування постійно виникають нові служби.
З'явилися фірми, які за певну плату допоможуть вам збалансувати свій бюджет, виходять ваш філодендрон, розбудять              ранком, відвезуть на службу або підшукають новий будинок, нову роботу, нову дружину, провісника майбутнього, вихователя для вашого кота, скрипаля-цигана. А може бути, вам хочеться взяти напрокат садовий трактор, трохи голів великої рогатої худоби або кілька оригінальних мальовничих полотен? Ну,  а якщо вам потрібні ділові послуги, є інші фірми, які спланують вашу участь у конференціях і торговельних нарадах, розроблять для вас потрібні товари, оброблять необхідні дані або нададуть у ваше розпорядження тимчасових секретарів і навіть керівників1.
Природа й основні характеристики послуги

Під послугами розуміють величезна розмаїтість видів діяльності й комерційних занять. Ми визначаємо послугу в такий спосіб:
Послуга ( будь-який захід або вигода, які одна сторона може запропонувати інший й які в основному невловимі й не приводять до заволодіння чим-небудь. Виробництво послуг може бути, а може й не бути пов'язане з товаром у його матеріальному виді. 

Знімаючи кімнату в отеленні, відкладаючи гроші в банк, подорожуючи на літаку, відвідуючи психіатра, стригти в перукаря, здаючи в ремонт автомобіль, спостерігаючи за грою спортсменів-професіоналів, дивлячись кінофільм, здаючи речі в хімчистку й консультуючись у юриста, ми у всіх цих випадках здобуваємо послуги.
Послугам властиві чотири характеристики, які необхідно враховувати при розробці маркетингових програм.
НЕВІДЧУТНІСТЬ. Послуги невловимі. Їх неможливо побачити, спробувати на смак, почути або понюхати до моменту придбання. Жінка, «подновляющая особу» у косметолога, не побачить результатів, поки не купить послугу, а пацієнт, що прийшов на прийом до психіатра, не може заздалегідь знати результату відвідування. Покупець змушений просто вірити продавцеві на слово.
Для зміцнення довіри до себе з боку клієнтів постачальник послуг може прийняти ряд конкретних мір. По-перше, він може підвищити відчутність свого товару. Фахівець із пластичних операцій може намалювати, як буде виглядати особа пацієнтки після операції. По-друге, він може не просто описати свою послугу, а загострити увага на пов'язаних з нею вигодах. Так, представник приймальної комісії коледжу може розповісти потенційним студентам не тільки про життя студмістечка, але й про те, як чудово влаштовуються випускники цього закладу. По-третє, для підвищення ступеня довіри постачальник може придумати для своєї послуги марочна назва, наприклад хімчистки «Маджикисс» («Чарівний поцілунок»), обслуговування «На червоному килимі» (тобто як високих почесних гостей), практикуемое авіакомпанією «Юнайтед эйрлайнз», система аутогенной тренування «Трансцендентальна медитація». По-четверте, для створення атмосфери довіри постачальник може залучити до пропаганди своєї  послуги яку-небудь знаменитість.
НЕВІДДІЛЬНІСТЬ ВІД ДЖЕРЕЛА. Послуга невіддільна від свого джерела, будь те людин або машина, тоді як товар у матеріальному виді існує незалежно від присутності або відсутності його джерела. Візьмемо для приклада відвідування концерту ансамблю «Роллинг стоунз». Видовищно-розважальна цінність невід'ємна від виконавця. Послуга буде вже не тієї, якщо ведучий оголосить, що Мик Джеггер нездорово і його замінять Денни й Марі Осмонд. А це означає, що число можливих покупців послуги, тобто бажаючих бути присутнім на «живому» виступі Мика Джеггера, обмежується часом концертних гастролей виконавця.
Існує кілька стратегічних підходів до подолання даного обмеження. Постачальник послуги може навчитися працювати з більше численними групами клієнтів. Психотерапевти вже перемкнулися з терапії окремих осіб або невеликих груп на роботу з більшими аудиторіями, коли в танцювальному залі готелю на сеансі психотерапії присутня відразу більше 300 чоловік. Постачальник послуги може навчитися працювати швидко. Той же самий психотерапевт може витрачати на кожного пацієнта не по 50, а по 30 хвилин і прийняти набагато більше людей. Організація обслуговування може підготувати більше число постачальників послуг і тим самим зміцнити довіру до себе з боку клієнтів, як це зробила, скажемо, фірма «X. энд Р. Блок», розширивши свою загальнонаціональну мережу консультантів з питань оподатковування.
МІНЛИВІСТЬ ЯКОСТІ. Якість послуг коливається в широких межах залежно від їхніх постачальників, а також від часу й місця надання. Видаль Сассун постриже вас набагато краще, ніж це зробить тільки що що закінчив курси молодий перукар. Але й сам Сассун може постригти вас по-різному залежно від свого фізичного стану й настрою в момент стрижки. Покупці послуг нерідко знають про подібний розкид якості й при виборі постачальника послуг радяться з іншими покупцями.
Для забезпечення контролю якості фірми послуг можуть провести два заходи. По-перше, виділити кошти на залучення й навчання по-справжньому гарних фахівців. Авіакомпанії, банки й готелі витрачають значні суми на навчання своїх надання добротних послуг, що служить мистецтву. У будь-якому отеленні «Мариотт» відвідувача повинні зустріти однаково привітні й послужливі працівники. По-друге, постачальник послуг повинен постійно стежити за ступенем задоволеності клієнтури за допомогою системи скарг і пропозицій, опитувань і проведення порівняльних покупок для виявлення випадків незадовільного обслуговування й виправлення ситуації2.
НЕСОХРАНЯЕМОСТЬ. Послугу неможливо зберігати. Причина, по якій багато лікарів беруть плату й з не пацієнтів, що з'явився на прийом, полягає в тім, що вартісна значимість послуги існувала саме в момент неявки пацієнтів. В умовах сталості попиту несохраняемость послуги не є проблемою, тому що можна легко завчасно належним чином укомплектувати організацію. А от якщо попит коливається, перед фірмами послуг встають серйозні проблеми. Наприклад, з урахуванням потреби в перевезеннях у годинники пік підприємствам суспільного транспорту доводиться мати набагато більше транспортних засобів, чим це було б необхідно при незмінному рівні попиту протягом усього дня.
Сэссер виклав кілька стратегічних підходів до досягнення найкращої взаимоувязки попиту та пропозиції на підприємствах сфери послуг3.
З боку попиту
1. Установлення диференційованих цін може змістити частина попиту з пікового часу на періоди затишку. Серед прикладів такого підходу ( установлення низьких цін на передвечірні сеанси в кінотеатрах і цін із знижкою на прокат автомобілів протягом уик-энда.
2. Можна навмисно культивувати попит у періоди його спаду. Фірма «Макдональдс» відкрила службу сніданків за назвою «Эгг Макмаффин», а готелі стали пропонувати програми міні-відпустки на уик-энд.
3. У періоди максимального попиту можна пропонувати додаткові послуги як альтернатива для клієнтів, що очікують своєї черги, наприклад улаштувати коктейль-бар для відвідувачів, що чекають столика в ресторані або доступу до банківського автомата.
4. Одним зі способів керування рівнем попиту є введення систем попередніх замовлень. Такими системами широко користуються авіакомпанії, готелі й лікарі.
З боку пропозиції
1. Для обслуговування клієнтів у періоди максимального попиту можна залучати тимчасових службовців або службовців на неповниний робочий день. При збільшенні контингенту студентів коледжу залучають додаткових викладачів на тимчасову роботу, а ресторан ( якщо буде потреба ( бере на тимчасову роботу додаткове число офіціанток.
2. Можна встановити особливий розпорядок робіт у період пікового завантаження. У такі моменти службовці виконують тільки самі необхідні обов'язки. У періоди максимальних навантажень лікарям допомагає середній медичний персонал.
3. Можна заохочувати виконання більшого числа робіт самими клієнтами, які можуть самі заповнювати власні медичні карти або самостійно впаковувати куплені в магазині продукти.
4. Можна розробити програму надання послуг спільними силами, як у тих випадках, коли кілька лікарень спільно здобувають необхідне їм медичне встаткування. 

5. Можна почати дії, що роблять можливим ріст існуючих потужностей, як у тих випадках, коли парк із атракціонами здобуває навколишні його земельні ділянки з метою подальшого розширення. 

Класифікація послуг

Послуги значно відрізняються друг від друга й по своєму типі. Їх можна класифікувати по різних ознаках. По-перше,  чи є джерелом послуги люди або машини? Психіатр практично не має потреби в устаткуванні, а от льотчикові обов'язково потрібний літак. Серед послуг, джерелом яких є людина, є такі, що вимагають або наявності професіоналів (бухгалтерська справа, консультування із проблем керувань), або кваліфікованих фахівців (сантехнические роботи, ремонт автомобілів), або некваліфікованої робочої сили (двірницькі роботи, догляд за газонами). Серед послуг, джерелом яких служить машина, є такі, що вимагають або наявності автоматів (автоматичні установки для мийки автомобілів, торговельні автомати), або пристроїв, керованих операторами порівняно низької кваліфікації (таксі, кінотеатри), або встаткування, що працює під керуванням висококваліфікованих фахівців (літаки, комп'ютери)4. Навіть в одній і тій же конкретній галузі сфери послуг різні постачальники послуг користуються різною кількістю встаткування. Для цього досить зрівняти між собою Джеймса Тейлора з його єдиною гітарою й групу «Роллинг стоунз» з її многотонным комплектом звукових апаратур. Іноді встаткування надає послузі додаткову цінність (стереоусиление), а іноді використається для зниження потреб у робочій силі (автоматичні установки для мийки автомобілів).
По-друге, чи обов'язково присутність клієнта в момент надання йому послуги? При проведенні операції на мозку присутність клієнта обов'язково, а от при ремонті автомобіля ( немає. Якщо присутність клієнта обов'язково, постачальник послуги повинен ураховувати запити цього клієнта. Так, власники косметичних салонів красиво обробляють свої заклади. У салонах звучить неголосна музика, а майстри ведуть із клієнтами невимушена розмова.
По-третє, які мотиви придбання послуги клієнтом?  Чи призначена послуга для задоволення особистих потреб (послуги особистого характеру) або ділових потреб (ділові послуги)? Лікарі стягують різну плату за обстеження пацієнтів, що приходять приватним порядком, і працівників фірми, з якої укладене відповідна угода про централізоване обслуговування із централізованою оплатою. Як правило, постачальники послуг розробляють різні програми маркетингу для ринків послуг особистого споживання й ринків ділових послуг.
В-четвертих, які мотиви постачальника послуг (комерція або некомерційна діяльність) і в якій формі надаються послуги (обслуговування окремих осіб або послуги суспільного характеру)? Сполучення цих двох характеристик дає в результаті зовсім різні по своєму типі організації обслуговування. Зовсім очевидно, що маркетингові програми приватної комерційної лікарні, приватної благодійної лікарні й госпіталю Керування ветеранів війни будуть відрізнятися друг від друга.
Масштаби поширення й значимість 

маркетингу в сфері послуг
Фірми послуг, як правило, відстають від фірм-виробників у практичному використанні маркетингу. Багато фірм послуг невеликі по розмірах (майстерні з ремонту взуття, перукарні), і маркетинг здається їм заняттям дорогим або незгідним з їхньою діяльністю. Є й такі організації обслуговування (юридичні й бухгалтерські фірми), які вважають використання маркетингу справою професійно неетичним. Деякі ж підприємства послуг (коледжі, лікарні) користувалися в минулому настільки великою популярністю, що донедавна не випробовували потреби в маркетингу.
Сьогодні, у міру загострення конкуренції, росту витрат, падіння росту продуктивності й погіршення якості послуг, все більше число організацій обслуговування починають виявляти цікавість до маркетингу. Авіакомпанії одними з перших у сфері обслуговування почали вивчати своїх клієнтів і конкурентів і вживати позитивних заходів, щоб зробити повітряна подорож менш обтяжним і більше приємним. Ще однією сферою діяльності, де маркетинг одержав поширення протягом порівняно короткого відрізка часу, стали банки. Спочатку банки уявляли собі маркетинг як сполучення мер стимулювання із привітністю, але зараз вони вже обзавелися маркетинговими службами, системами інформації, планувань і контролю5 Біржові маклери, страхові компанії й готелі користуються маркетингом по-різному. Є серед них і лідери, що вживають кардинальні кроки убік маркетингу, однак більшість фірм відстає з його впровадженням.
Ппро мерю загострення конкуренції до маркетингу прибігає все більше число організацій обслуговування. Лідирують отут виробники, початківці займатися наданням послуг. Наприклад, фірма «Сирс» займається маркетингом послуг уже багато років, роблячи страхові й банківські операції, надаючи консультації з розрахунку прибуткового податку, здійснюючи прокат автомобілів. У складі корпорації «Ксерокс» функціонує великий навчальний підрозділ, а фірма «Гербер» містить дитячі сади й продає страхові поліси.
Маркетинг організацій

Нерідко організації займаються маркетингом, щоб «продавати» самих себе.
Маркетинг організацій ( це діяльність, що вживає з метою створення, підтримки або зміни позицій й/або поводження цільових аудиторій стосовно конкретних організацій. 

Маркетингом організацій традиційно займаються відділи по організації суспільної думки. Це випливає, зокрема, з наступного визначення діяльності по організації суспільної думки:

Організація суспільної думки ( управлінська функція, у рамках якої здійснюється оцінка відносин громадськості, співвіднесення принципів і прийомів діяльності особи або організації із суспільними інтересами, планування й проведення в життя програми дій, розрахованих на завоювання розуміння й сприйняття з боку громадськості6. 

Організація суспільної думки ( це, по суті, керування маркетингом, що змістився з масштабів товару або послуги на рівень всієї організації7. Для її проведення потрібні те ж знання потреб, бажань і психології аудиторії, ті ж уміння в сфері комунікацій, ті ж здатності розробляти й здійснювати програми, що роблять вплив на поводження. Подібність між маркетингом і діяльністю по організації суспільної думки веде до того, що в ряді фірм обидві ці функції поєднують під єдиним керівництвом. У корпорації «Дженерал електрик» призначений віце-президент по маркетингу й організації суспільної  думки,  що відповідає за всю діяльність корпорації по рекламі, підтримці відносин з державними установами й організації суспільної думки. Одночасно він відповідає за маркетинг корпорації в цілому, включаючи проведення досліджень і роботу з кадрами.
Маркетинг організації вимагає оцінки її існуючого образа й розробки плану маркетингу по поліпшенню цього образа.
Оцінка образа організації

Першим кроком у процесі оцінки образа є виявлення нинішнього образа організації серед ключових контактних аудиторій. Образом називається подання про об'єкт, наявне в особи або групи осіб. У різних індивідів можуть існувати різні образи того самого об'єкта. Організація може бути або задоволена своїм образом в очах громадськості, або виявити наявність у зв'язку з ним серйозних проблем. 
Планування образа 

і контроль за його станом
Наступний крок жадає від організації формулювання образа, що вона хотіла б мати. При цьому організація не повинна прагнути до «неможливого». Допустимо, консультаційна фірма з питань керування ухвалює рішення щодо того, що хоче виглядати більше новаторської, більше привітної, більше компетентної й більшої.
Після цього фірма розробляє план маркетингу, розрахований на досягнення зрушення нині існуючого образа убік бажаного. Припустимо, вона хоче зробити основний акцент на зміцненні своєї репутації як компетентної фірми. Основне, що повинна зробити фірма, ( це, звичайно, найняти більше кваліфікованих консультантів. Якщо в неї вже є висококваліфіковані консультанти, але вони сховані від навколишніх, необхідно забезпечити цим людям більшу популярність. Таких консультантів варто заохочувати на вступ у різні галузеві й торгово-промислові асоціації, вимовляти мови, писати статті й проводити публічні семінари по «модним» знову виникаючих проблемах8.
Фирма повинна періодично повторювати обстеження своїх аудиторій, щоб установити, сприяють дії, що вживають чи нею, поліпшенню цього образа. Зміна не може відбутися відразу через обмеженість засобів й «причепливості» публічних образів. Якщо фірма не домагається прогресу, виходить, є якісь дефекти або в самій її діяльності, або в організації її комунікацій.
Маркетинг окремих осіб
Поряд з маркетингом послуг й організацій проводиться й маркетинг окремих осіб. Ми визначаємо маркетинг окремих осіб у такий спосіб: 

Маркетинг окремих осіб ( це діяльність, що вживає для  створення,  підтримки  або  зміни позицій й/або поводження стосовно конкретних осіб.
Две найпоширеніші форми цієї діяльності ( маркетинг знаменитостей і маркетинг політичних кандидатів. Опис третьої форми, самомаркетингу, дається в Додатку Б. Кар'єру в сфері маркетингу.
Маркетинг знаменитостей

Незважаючи на те що маркетинг знаменитостей має довгу історію й сходить до часів стародавніх греків і римлян, останнім часом він асоціюється з галасом навколо «зірок» Голливуда й естради. Для підтримки й піднесення свого «зоряного образа» голлівудські актори й акторки стали наймати собі прес-секретарів. Прес-секретар розміщає інформаційні матеріали про «зірку» у засобах масової інформації й планує графіка появи в місцях, до яких притягнуте широка увага. Одним з неперевершених імпресаріо був Брайан Эпштейн, що проклав шлях до зірок ансамблю «Битлз» і заробив на цьому більше, ніж кожний з учасників ансамблю. Сьогодні популяризацією знаменитостей займаються цілі організації. Ставши самим популярним гравцем матчів «Світової серії», Баки Дент звернувся до рекламного агентства «Вільям Моррис» із пропозицією взяти на себе організацію його громадського життя9. Агентство організувало для нього відвідування дитячих лікарень, клубів дитячої ліги й різного роду з'їздів, виступу як другий ведучий у програмі «Нью-Йорк до полудня» й у телешоу Мерва Гриффина, виготовлення й поширення плакатів, участь у рекламному фільмі однієї з автомобільних корпорацій, поява фотографій на розворотах в «Плейбої» й інших журналах.
Менеджер знаменитості не в змозі створити чудеса, багато чого залежить і від «зірки». Якщо в «зірки» уроджений дарунок самореклами, фантазії немає межі. Элтон Джон, що вже заробив більше ансамблю «Битлз» й Элвиса Пресли, має більше двохсот пар окулярів для появи на публіці, дубасить по клавішах піаніно ногами, «обстрілює» аудиторію тенісними м'ячами й наймає акторів, які блукають по сцені в костюмах Франкенштейна або королеви Єлизавети. Його чи це ідеї або менеджера, але він сумлінно перетворює їх у життя.
Менеджери знаменитостей усвідомлюють, що життєві цикли «зірок» різко відмінний друг від друга по своїй тривалості й часто бувають дуже короткими (див. мал. 95). Керівник служби маркетингу фірми «Полиграм», однієї з великих компаній грамзапису, порівнює кар'єру виконавця з ящиком полуниці, яку потрібно впакувати, доставити на ринок і продати, поки вона не зіпсувалася й не втратила всяку цінність. Директор служби загальнонаціональної пропаганди фірми «Меркурій рекордс» описує типову робочу нараду в такий спосіб: «Ми збираємося раз у шість тижнів. Аналізуємо показники продажів. Якщо вирішуємо, що якась група «не тягне», тобто її не транслюють або не йдуть її запису, ми відмовляємося від її. Адже якщо стимулювання не дає результатів, нема чого впустую викидати додаткові гроші»10. Деякі колишні знаменитості, такі, як співак Эдди Фишер, намагаються відродити свою кар'єру, але повернутися наверх виявляється складно11.
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Рис. 95. Життєві цикли знаменитостей

Маркетинг політичних кандидатів
Маркетинг політичних кандидатів перетворився у велику галузь діяльності, що зажадала особливої спеціалізації всіх занимающихся нею12. З перервою в кілька років публіка постійно бере участь у численних виборних кампаніях по заняттю посад у місцевих органах, органах штатів й установах загальнодержавного масштабу. Політична кампанія містить у собі відвідування кандидатом ринку виборців і використання маркетингових досліджень і комерційної реклами для забезпечення максимального рівня «покупки» кандидата виборцями.
Інтерес до маркетингових аспектів виборів був підігрітий стрімким зростанням політичної реклами, поширенням наукових методів вивчення суспільної думки, комп'ютерного аналізу розподілу голосів виборців і появою спеціалізованих фірм по керівництву виборчими кампаніями.
Рукостискання, обіди з метою збору засобів на місцях, дружні чаювання, мітинги, керівники виборчих дільниць і кавалькади машин, що везуть виборців до місць голосування, ( все це багато               в чому збереглося дотепер... Однак кампанії останнього часу поставили весь цей процес на ретельно скоординовану основу, коли все традиционно існуючі заходи проводяться в рамках єдиного зведеного плану. Основне завдання плану полягає у відході від принципів діяльності, коли ледь ув'язані між собою заходи проводилися під контролем кандидата ( нерідко  непродумано,  з  натхнення ( на  користь  точно розрахованого, централізованого «колективного» стратегічного підходу до завоювання або втримання виборного поста. Відмінними рисами плану є його формальна стратегічна програма, координоване використання спеціалізованих пропагандистських прийомів і більше митецький підхід до вимірів суспільної думки й маніпулюванню цією думкою. І хоча між запродажем кандидата й стимулюванням роздрібного продажу мила або бритвених лез існує величезна різниця, деякі атрибути комерційної реклами міцно узвичаїлися політичного процесу13.
Маркетинг місць
З маркетингом місць знайомі люди, що підшукують собі нові будинки або райони, де можна відпочити.
Маркетинг місць ( це діяльність, що вживає з метою створення, підтримки або зміни відносин й/або поводження, що  стосуються конкретних місць. 

Розрізняються чотири типи маркетингу місць.
Маркетинг житла

Маркетинг житла містить у собі забудову й/або активна пропозиція на продаж або внайми жител на одну родину, квартир й інших житлових одиниць. Діяльність ця традиційно проводиться за допомогою оголошень рубричной реклами й агентів по торгівлі нерухомістю. Торгівля кооперативними квартирами й комплексною забудовою цілих селищ викликали появу ряду прогресивних прийомів маркетингу14. Великі будівельні фірми досліджують потреби в житло й створюють житла розраховуючи на цінові та інші переваги конкретних сегментів ринку. Деякі багатоповерхові житлові будинки будують спеціально розраховуючи на легку на підйом, багато подорожуючу еліту, інші ( розраховуючи на старі. І ті й інші будинки мають особливості, символами й службами, що відповідають специфіці своїх мешканців. Деякі селища комплексної забудови створюються спеціально для конкретних цільових ринків.
Маркетинг зон господарської забудови

Маркетинг зон господарської забудови містить у собі господарське освоєння, продаж або здачу в оренду ділянок або майна типу заводів, магазинів, контор, складів і т.п. Великі забудовники досліджують потреби фірм у земельних ділянках і пропонують комплексні рішення проблем нерухомості типу створення промислових зон, торгових центрів, нових адміністративних будинків. У більшості штатів діють бюро промислового розвитку, які прагнуть переконати фірми у вигідності розміщення нових підприємств у їхніх штатах. Ці бюро витрачають більші гроші на рекламу й пропонують потенційним клієнтам безкоштовна подорож для огляду можливої ділянки забудови. міста, Що Потрапили в скрутний стан, такі, як Нью-Йорк, Детройт й Атланта, створили спеціальні робочі групи із завданням підняти образ свого міста й залучити в нього нових підприємців. Цілі країни, такі, як Ірландія, Греція й Туреччина, зайняті маркетингом своїх територій як сприятливих місць для капіталовкладень у господарську діяльність.
Маркетинг інвестицій у земельну власність

Маркетинг інвестицій у земельну власність містить у собі облаштованість і продаж земельних ділянок як об'єктів приміщення капіталу. Покупці таких ділянок ( корпорації, лікарі, дрібні вкладники, спекулянти ( розраховують продати їх після того, як земля в достатній мері підвищиться в ціні. Маркетинг інвестицій у земельну власність зіграв більшу роль в освоєнні значної частини Флориди й територій Далекого Заходу. Торговці землею розробляють складні маркетингові програми, щоб зацікавити можливих вкладників капіталу в пропонованих ділянках. Подібні програми містять у собі й рекламу в засобах масової інформації, і пропаганду, і пряму поштову рекламу, і візити комівояжерів, і проведення зустрічей з безкоштовними обідами, і навіть організацію безкоштовних польотів для огляду пропонованих ділянок.
Маркетинг місць відпочинку

Маркетинг місць відпочинку має на меті залучення відпочиваючих і туристів на курорти, у конкретні міста, штати й навіть країну. Подібною діяльністю займаються бюро подорожей, авіакомпанії, автомотоклуби, нафтові компанії, готелі, мотелі й державні установи. Про величезне значення маркетингу місць відпочинку наочно свідчить вся кар'єра покійного Стива Хэннегена: «Він спорудив пам'ятник своєму мистецтву й рекламній моці преси, перетворивши автогонки, що влаштовують в Индианаполисе в День пам'яті загиблих у війнах, у подія загальнонаціонального масштабу, а містечко Майами-Бич і Сонячну Доліну ( у курорти, відомі всій країні»15.
Сьогодні пропагандою своїх туристських визначних пам'яток займається практично кожне місто, кожен штат. Для залучення великої кількості туристів м. Майами-Бич має намір дозволити азартні ігри, а Віргінські острова ( після ряду неприємних подій (  хочуть знову залучити до себе туристів. Однак у ряді місць намагаються, навпаки, проводити демаркетинг. У містечку Палм-Бич у Флориді, щоб віднадити туристів, дозволяють приходити в запустіння пляжам. Влади штату Орегон посилено поширюють інформацію про погану погоду на його території. Йосемитский національний парк у штаті Каліфорнія подумує заборонити на своїй території їзду на снегоходах, проведення різного роду з'їздів і конференцій і використання особистого автотранспорту. Фінляндія хоче перешкодити в окремих районах відпочинку туристів, де їхнє масове перебування приносить більше шкоди, ніж доходів.
Маркетинг ідей

Ідеї теж можна пропонувати в рамках системи маркетингу. У певному змісті будь-який вид маркетингу є маркетингом ідеї, будь те ідея чищення зубів, або ідея використання зубної пасти «Хрест» як найбільш діючого засобу запобігання карієсу, або що-небудь інше. У цьому розділі ми обмежимося розглядом проблем маркетингу ідей суспільного характеру, таких, як кампанії по охороні здоров'я, що ставлять своєю метою боротьбу з палінням, алкоголізмом, наркоманією, переїданням, кампанії по захисту навколишнього середовища, що мають метою збереження незайманої природи, збереження чистоти повітря й пропаганду ідей раціонального природокористування, а також інші кампанії, що стосуються проблем планування родини, прав жінок і расової рівноправності. Цю сферу діяльності прийнято називати суспільним маркетингом16.
Суспільний маркетинг ( це розробка, перетворення в життя й контроль за виконанням програм, що мають метою домогтися сприйняття цільовою групою (або цільовими групами) суспільної ідеї, рухи або практики. Для досягнення максимальної відповідної реакції цільової групи в процесі суспільного маркетингу прибігають до сегментування ринку, вивченню споживачів, розробці задуму, розробці комунікацій, прийомам полегшення засвоєння, стимулам і використанню прийомів теорії обміну.
Діячі суспільного маркетингу можуть переслідувати найрізноманітніші мети: 1) досягнення розуміння (знання живильної цінності харчових продуктів); 2) спонукання до одноразової дії (участь у кампанії масових щеплень); 3) прагнення змінити поведінкові звички (користування автомобільними ременями безпеки); 4) зміна основних подань (переконання супротивників у невід'ємному праві жінок на аборт).
Рекламна рада США проводить десятки рекламних кампаній, адресованих громадськості й закличних кидати курити, зберігати чистоту в країні, вступати в «Корпус миру», купувати облігації, одержувати вище утворення. Однак сфера дії суспільного маркетингу набагато ширше. Багато рекламних кампаній, звернені до громадськості, зазнають невдачі тільки тому, що користуються винятково рекламою, випустити з уваги необхідність розробки й використання всіх засобів, що входять до складу комплексу маркетингу.
При розробці стратегії досягнення суспільних змін діяч суспільного маркетингу переборює всі етапи звичайного процесу планування маркетингу. Перший етап ( формулювання цілей. Припустимо, має бути «протягом п'яти років домогтися зниження чисельності курящих підлітків з 60 до 40%». Наступний етап ( аналіз переконань, відносин, ціннісних подань і поведінкових проявів, властивим підліткам. Одночасно аналізують основні фактори, що сприяють поширенню паління серед підлітків. Потім розробляють задуми ідей, які, можливо, допоможуть відвернути підлітків від паління (див. урізання 42). Наступний етап припускає оцінку варіантів комунікації і її поширень на цільовому ринку. Потім треба розробка плану маркетингу й структури служби для його перетворення в життя. І нарешті, розробляється методика постійної оцінки досягнутих результатів і прийняття коригувальних дій.
Суспільний маркетинг ще занадто молодий, щоб можна було порівнювати його ефективність із дієвістю інших стратегічних підходів до досягнення суспільних змін. Соціальне зрушення ( річ труднодостижимая при використанні будь-якої стратегії, не говорячи вже про підхід, що покладається на добровільний спонтанний відгук. Суспільним маркетингом досить успішно користуються в основному в сферах проблем планування родини17, захисту навколишнього середовища18, раціонального використання енергоресурсів, упорядкування харчування, дорожньої безпеки й суспільного транспорту. Має бути відшукати ще чимало областей застосування суспільного маркетингу, перш ніж можна буде визначити його внесок у справу досягнення суспільних змін.
Урізання 42. Чи зможе суспільний маркетинг 

знизити споживання сигарет?
Дані наукових досліджень незаперечно свідчать про зв'язок між палінням і раком легенів, серцевими захворюваннями й емфіземою. Більшість курців знають про шкідливі наслідки паління. Проблема полягає в тім, щоб озброїти їхнім засобом або вольовим устремлінням до скорочення споживання сигарет. Для цього існує кілька можливих стратегічних підходів з боку кожного із чотирьох основних складових елементів комплексу маркетингу.
1. Товар
а. Зажадати від виробників добавки в тютюн компонентів, що надають йому їдкість або горькость.
б. Додатково понизити зміст у сигаретах смол і нікотину.
в. Створити новий вид сигаретного тютюну, який би зберіг колишній смак, ставши одночасно більше нешкідливим.
г. Стимулювати попит інших товарів, таких, як жувальна гумка, що допомагають людині зняти внутрішнє напруження.
2. Стимулювання
а. Загострити в курців почуття страху перед ранньою смертю.
б. Створити в курців почуття провини й сорому.
в. Зміцнити курців у їхніх інших устремліннях, задоволення від яких перевершує задоволення, одержуване від паління.
г. Заохочувати курців або скорочувати число сигарет, що викурюють, або викурювати щораз тільки по половині сигарети.
3. Розпізнавання товару
a. Зробити сигарети менш доступними або недоступними.
б. Полегшити курцям доступ у центри по лікуванню від паління.
в.  Скоротити число громадських місць, де дозволено курити.
4. Ціна
а. Різко підняти ціну сигарет.
б. Підняти для курців вартість страхування життя й здоров'я.
в. Пропонувати грошова або інша винагорода курцям за кожен період утримання від паління.
Резюме

Сфера дії маркетингу останнім часом розширилася, включивши в себе, крім товарів, і ряд інших самостійних одиниць «ринкового ходіння», а саме послуги, організації, окремі особи, місця й ідеї.
Сполучені Штати ( перша у світі країна з економікою послуг у тому розумінні, що більшість американців зайняті в галузях сфери обслуговування. Послуги ( це дії або вигоди, які одна сторона може запропонувати інший й які в основному невловимі й не приводять до заволодіння чим-небудь. Послуги невловимі, невіддільні від свого джерела, непостійні по якості й несохраняемы. Послуги можна класифікувати по ознаці того, чи є їхнім джерелом люди або машини, чи обов'язково присутність клієнта в момент їхнього надання, чи здобуває їхній клієнт для задоволення особистих або ділових потреб і чи є постачальник послуг комерційною або некомерційною організацією приватний або суспільний сектори. Фірми послуг, як правило, відстають від фірм-виробників у сприйнятті й використанні концепції маркетингу. Однак ріст витрат і загострення конкуренції змушують фірми послуг вишукувати шляхи підвищення продуктивності своєї діяльності. Маркетинг вносить свій внесок, вимагаючи більше системного підходу до планування задуму послуг, установленню цін, організації системи розподілу й стимулювання.
Об'єктом маркетингу можуть бути й організації. Маркетинг організацій ( це діяльність, що вживає з метою створення, підтримки або зміни позицій й/або поводження цільових аудиторій стосовно конкретних організацій. Він вимагає оцінки існуючого образа організації й розробки плану маркетингу по поліпшенню цього образа.
Маркетинг окремих осіб ( це діяльність, що вживає для створення, підтримки або зміни позицій й/або поводження стосовно конкретних осіб. Двома найпоширенішими формами маркетингу окремих осіб є маркетинг знаменитостей і маркетинг політичних кандидатів.
Маркетинг місць ( це діяльність, що вживає з метою створення, підтримки або зміни відносин й/або поводження, що стосуються конкретних місць. Чотирма найбільше що часто зустрічаються типами маркетингу місць є маркетинг житла, маркетинг зон господарської забудови, маркетинг інвестицій у земельну власність і маркетинг місць відпочинку.
Маркетинг ідей ( це діяльність за пропозицією на ринку ідей. Якщо мова йде про ідеї суспільного характеру, такий маркетинг називають суспільним, і полягає він у розробці, перетворенні в життя й контролі за виконанням програм, що мають метою домогтися сприйняття цільовою групою суспільної ідеї, рухи або практики. Суспільний маркетинг іде далі реклами зі звертаннями до громадськості, оскільки він координує зусилля реклами й всіх інших складового комплексу маркетингу. Діяч суспільного маркетингу формулює мети суспільних змін, аналізує відносини споживачів і фактори конкурентної протидії, розробляє й випробує варіанти задуму, формує відповідні канали поширення комунікації й, нарешті, постійно контролює досягнуті результати. Суспільний маркетинг знайшов застосування в таких сферах, як планування родини, захист навколишнього середовища, боротьба з палінням та інші проблеми громадського життя.
Питання для обговорення

1. В 1981 р. уряд США по показниках загальних витрат на рекламу займало 24-і місце серед провідних рекламодавців, тоді як уряд Канади було у своїй країні рекламодавцем № 1, витрачаючи на рекламу вдвічі більше рекламодавця  № 2 ( корпорації «Дженерал фудз». Чим порозумівається, на вашу думку, подібна розбіжність між витратами двох урядів на рекламу?

2. Багато банків наймають на службу фахівців маркетингу з досвідом роботи в сфері фасованих товарів широкого вжитку. Чому, на вашу думку, виникла ця тенденція і які проблеми можуть виникнути у зв'язку із залученням таких фахівців?
3. Співвіднесіть чотири основні характеристики, властивим послугам, з покупкою квитка в кіно.
4. З погляду історії виробники послуг завжди були в більшій мері орієнтовані на маркетинг, ніж виробники товарів. Прокоментуйте це твердження.
5. Розповідайте, які канали розподілу й чому важливі для наступних діячів сфери послуг: а) великої фірми по виконанню бухгалтерсько-ревізійних робіт; б) кіностудії «Парамаунт»: в) невеликій ремонтній майстерні; г) місцевого драматичного театру з постійною трупою.
6. Поясните, у чому складається основна мета особи, якому доручене проведення маркетингу організації.
7. Ефективний маркетинг можливий тільки відносно місць, у яких люди люблять бувати. Прокоментуйте це твердження.
8. Поясните різницю між суспільним маркетингом і рекламою-обігом до громадськості.
Основні поняття, що зустрічаються в главі 19

Маркетинг місць ( діяльність, що вживає з метою створення, підтримки або зміни відносин й/або поводження, що стосуються конкретних місць.
Маркетинг організацій ( діяльність, що вживає з метою створення, підтримки або зміни позицій й/або поводження цільових аудиторій стосовно конкретних організацій.
Маркетинг окремих осіб ( діяльність, що вживає з метою створення, підтримки або зміни позицій й/або поводження стосовно конкретних осіб.
Суспільний маркетинг ( розробка, перетворення в життя й контроль за виконанням програм, що мають метою домогтися сприйняття цільовою групою (або цільовими групами) суспільної ідеї, рухи або практики. Для досягнення максимальної відповідної реакції цільової групи в процесі суспільного маркетингу прибігають до сегментування ринку, вивченню споживачів, розробці задуму, розробці комунікацій, прийомам полегшення засвоєння, стимулам і використанню прийомів теорії обміну.
Організація суспільної думки («паблик рилейшнс») (  управлінська функція, у рамках якої здійснюється оцінка відносин громадськості, співвіднесення принципів і прийомів діяльності особи або організації із суспільними інтересами, планування й перетворення в життя програм дій, розрахованих на завоювання розуміння й сприйняття з боку громадськості.
Послуга ( будь-який захід або вигода, які одна сторона може запропонувати інший й які в основному невловимі й не приводять до заволодіння чим-небудь.

Глава 20
Маркетинг і суспільство

Мети

Ознайомившись із даною главою, ви повинні могти: 
1. Перелічити 10 критичних зауважень громадськості на адресу маркетингу й відповісти на них.
2. Пояснити, яке вплив на стратегію маркетингу робить діяльність борців за права споживачів (консюмеризм) і охорону навколишнього середовища.
3. Докладно розповісти про п'ять принципів, яких дотримуються діячі ринку, виконані почуття відповідальності перед суспільством.
4. Розповісти про ролі моральних принципів у маркетингу.
Кампанія за збереження водних ресурсів

у м. Пало-Альто, штат Каліфорнія
В 1977 р. у північній Каліфорнії вибухнула жорстока посуха. Недостача води грозила зникненням більшої частини фруктів й овочів, якими штат забезпечували країну, дефіцитом електроенергії, ростом пожежонебезпеки, загибеллю галявин, скороченням можливостей для рибного лову й катання на човнах. Надійного довгострокового рішення, що допомогло б швидко ліквідувати кризову ситуацію, такого, як програма штучного впливу на погоду, опріснення води або пуску ефективної зрошувальної системи, ще не розроблено. Тому кожній громаді довелося вживати твердих заходів для скорочення споживання води основними сегментами її користувачів ( жителями, промисловістю, сільським господарством і державними організаціями. Наприклад, громада містечка Пало-Альто спочатку поставила перед собою завдання скоротити споживання води на своїй території на 10%. Для цього минулого вжиті численні заходи, серед яких:
1. Установлення норм водоспоживання домогосподарствами й іншими користувачами. Так, домогосподарствам було запропоновано скоротити споживання води на певний відсоток у порівнянні з рівнем попереднього року. 

2. Підвищення цін на воду, що саме по собі, однак, не повинне було стати великим фактором стримування.
3. Поширення серед жителів обмежувальних насадок на крани для регулювання токовища води.
4. Широке висвітлення проблем кризового положення з водою в засобах масової інформації ( по радіо, по телебаченню й у газетах. Розсилання всім власникам домогосподарств спеціальних брошур.
5. Звертання до жителів із проханням ще раз задуматися про необхідність кожного окремого випадку використання води й скоротити її споживання. А це означало скорочення користування душем і змивним бачком у туалеті, скорочення числа прань і миття посуду, скорочення поливу газонів, миття машин і т.д.
Численні кампанії виявилися настільки успішними в справі поширення серед жителів поінформованості, стимулювання в них інтересу, бажання й дії, що споживання води в Пало-Альто скоротилося на цілих 17%. Трапилося так, що жителі Пало-Альто почали змагатися в демонстративному обходженні без води, прагнучи перехизуватися один одного розповідями про те, як вони знаходять способи заощаджувати воду. Деякі, наприклад, з почуттям цивільної гордості похвалялися, що цілий місяць не приймали ванну. В інших секторах споживачів, включаючи комерційні фірми й державні організації, також вишукали шляхи значного скорочення водоспоживання1.
Діячі маркетингу, виконані почуття відповідальності, інтерпретують потреби покупців і відповідають на них пропозицією відповідних товарів за цінами, які забезпечували б вигідність придбання цих товарів для покупців й одержання прибутків для продавців. Концепція маркетингу ( це наукова система надання послуг й одержання взаємної вигоди. Її використання начебто невидимою рукою направляє економіку на задоволення безлічі постійно мінливих потреб багатьох мільйонів споживачів.
Однак не вся маркетингова практика треба цим теоретичним установкам. Ряд окремих осіб і деякі фірми прибігають до використання сумнівних маркетингових прийомів. Деякі приватні маркетингові угоди ( здавалося б, зовсім безневинні ( сполучене із глибокими наслідками для досить широкого кола осіб. Візьмемо для приклада торгівлю сигаретами. Прийнято вважати, що фірми вільні продавати сигарети, а курці ( безперешкодно купувати їх. І проте інтерес до цих приватних угод проявляється з боку суспільства в цілому. По-перше, курець скорочує своє власне життя. По-друге, придбання сигарет ( цей додатковий тягар для родини курця й суспільства в цілому. По-третє, у присутності курця навколишньої доводиться вдихати дим й, можливо, випробовувати незручності й завдавати шкоди своєму здоров'ю. Це зовсім не означає, що сигарети необхідно забороняти. Приклад наведений скоріше для того, щоб показати, як приватні угоди можуть зачіпати проблеми громадського життя. У цій главі розглядаються проблеми соціальних наслідків приватної маркетингової діяльності й ставляться наступні питання: 1) Які критичні зауваження найчастіше висуваються громадськістю на адресу маркетингу? 2) Які кроки вживають окремі громадяни для обмеження шкідливих наслідків маркетингу? 3) Які кроки вживають законодавці й державні установи для обмеження шкідливих наслідків маркетингу? 4) Які кроки вживають прогресивні фірми для проведення маркетингу в дусі соціальної відповідальності?
Критика маркетингу з боку громадськості

Деякі критики від імені громадськості затверджують, що маркетинг завдає шкоди індивідуальним споживачам, суспільству в цілому й інших комерційних підприємствах.
Вплив маркетингу
на індивідуальних споживачів
Критики обвинувачують систему американського маркетингу в нанесенні шкоди споживачам за рахунок 1) високих цін, 2) використання прийомів введення в оману, 3) використання методів нав'язування товарів, 4) продажу недоброякісних або небезпечних в обігу товарів, 5) використання практики запланованого старіння товарів й 6) низького рівня обслуговування знедолених споживачів.
ВИСОКІ ЦІНИ. Багато критиків обвинувачують американську систему маркетингу в тім, що вона сприяє росту цін вище рівня, на якому вони перебували б при більше «розумному» порядку речей. При цьому вказують на три факторів.
Високі витрати розподілу. Здавна затверджують, що жадібні посередники роблять націнки, набагато перевищуюча вартість послуг. Одне з найбільш ґрунтовних досліджень витрат розподілу опубліковано в роботі « чиНе занадто дорого обходиться розподіл?». Дослідження було проведено після того, як помітили, що частка витрат по організації збуту й розподілу зріс стосовно суми загальних витрат з 20% в 1850 р. до 50% в 1920 р. Автори прийшли до висновку, що витрати розподілу непомірно високі, відзначивши при цьому, що спостерігається «... дублювання торговельних зусиль, занадто велика кількість торговельних крапок, надмірний обсяг послуг, занадто велика кількість товарних марок і непотрібної реклами... здійснення покупок споживачами на основі невірної інформації... а серед самих дистриб'юторів ( відсутність справжніх знань про витрати, занадто велике прагнення до вала, низький рівень керування й планування, використання нерозумної політики цін»2.
Як відповідають на ці обвинувачення роздрібні торговці? Їхні доводи виглядають у такий спосіб. По-перше, посередники виконують роботу, що у противному випадку довелося б виконувати виробникам або споживачам. По-друге, ріст націнок відбиває вдосконалювання послуг, які потрібні споживачам: забезпечення великої зручності, відкриття більших магазинів з більше різноманітними асортиментами й подовженим робітником удень, більше вигідні умови повернення товарів і т.п. По-третє, витрати по експлуатації магазинів постійно ростуть, змушуючи роздрібних торговців підвищувати ціни. По-четверте, конкуренція в роздрібній торгівлі настільки гостра, що чистий прибуток торговців дуже мала. Приміром, після сплати податків прибуток мереж універсамів ледь становить 1% суми продажів.
Високі витрати на рекламу й стимулювання. Одночасно сучасний маркетинг уважають винуватцем росту цін через інтенсивну рекламу й інтенсивне стимулювання збуту. Наприклад, дюжина таблеток аспірину добре відомої марки продається за ту ж ціну, що й сотня таблеток менш відомих марок. Критики вважають, що якби товарний ширвжиток продавали навалом, ціни були б значно нижче. У продажну ціну диференційованих товарів, таких, як косметика, мийні засоби й туалетні приналежності, включаються витрати на впакування й стимулювання, які можуть досягати 40% і більше від ціни, по якій виробник поставив товар роздробу. Більша частина впакування й стимулювання надає товару додаткову психологічну, а не функціональну цінність. Роздрібні ціни стають на кілька центів вище ще й тому, що роздрібні торговці самі займаються додатковим стимулюванням, даючи рекламу, пропонуючи залікові талони, улаштовуючи азартні ігри й т.п.
Підприємці відповідають на подібні обвинувачення в такий спосіб. По-перше, споживачів цікавлять не тільки функціональні аспекти товарів. Адже коли вони здобувають товари, що дозволяють їхнім власникам почувати себе багатими, гарними й несхожими на інші, вони купують ідеї. І виробник створює ринкові ідеї, за які споживач готовий платити. Як правило, при бажанні споживач може придбати й функціональний варіант товару по більше низькій ціні. По-друге, практика присвоєння товарам марочних назв існує для того, щоб вселяти покупцям упевненість. Марочна назва говорить про певний рівень якості, і споживачі готові купувати товари добре відомих марок, навіть якщо платити за них доводиться небагато дорожче. По-третє, інтенсивна реклама ( очевидний і рентабельний спосіб інформування мільйонів потенційних покупців про існування й достоїнства марочного товару. Якщо споживачі хочуть знати, що є на ринку, вони, природно, повинні чекати від виробників більших витрат на рекламу. По-четверте, інтенсивна реклама й стимулювання стають для фірми обов'язковими, раз ними займаються конкуренти. Окреме підприємство втратить завойовану їм «частку уваги», якщо буде витрачати менше конкурентів. У той же час фірми дуже уважно підходять до витратам на стимулювання, намагаючись витрачати гроші найбільш раціональним способом. І по-п'яте, періодичне інтенсивне стимулювання збуту необхідно, тому що в умовах масового виробництва товари виготовляють заздалегідь, напередодні попиту, і для розпродажу товарних запасів покупцям потрібно запропонувати певні спонукальні мотиви.
Надмірні націнки. Критики затверджують, що деякі галузі промисловості особливо грішать націнками на свої товари. Як приклад посилаються на фармацевтичну промисловість. Пігулка, на виробництво якої витрачене 5 центів, може обходитися споживачеві в 40 центів. Посилаються й на цінову тактику похоронних бюро, що наживаються на почуттях убитих горем родичів3. Указують на високі розцінки, що існують на ремонт телевізорів й автомобілів.
Предприниматели відповідають на подібну критику в такий спосіб. По-перше, дійсно зустрічаються несумлінні ділки, що наживаються на споживачах. Про дії таких комерсантів необхідно повідомляти в Бюро по поліпшенню ділової практики й інші організації, що захищають інтереси споживачів. По-друге, більшість комерсантів поводяться сумлінно, тому що розраховують на повторні замовлення з боку споживачів. По-третє, споживачі часто не розуміють щирих причин високих націнок. Високі націнки на фармацевтичні товари служать для покриття витрат на покупку, стимулювання збуту й організацію розподілу вже існуючих ліків і більших витрат на проведення досліджень по створенню й розробці нових, більше діючих лікарських препаратів.
ВИКОРИСТАННЯ ПРИЙОМІВ ВВЕДЕННЯ ДО ОМАНИ. Підприємців часто обвинувачують у використанні методів введення в оману, у результаті чого споживач переймається впевненістю, що здобуває більше вагому, чим насправді, ціннісну значимість. Існує ряд галузей діяльності, число скарг на які перевищує показники середнього рівня. Найбільш злісними порушниками в цьому змісті є страхові компанії (стверджуючі, що їхні поліси «відновляються автоматично» або гарантуються державою), видавництва ( щовступають у контакт із передплатниками під надуманими приводами), торговці земельними ділянками поштою (сообщающие не відповідної дійсності відомості про ділянки й вартість їхньої облаштованості), підрядні організації по відновленню жител (использующие тактикові зникаючої принади), майстерні з ремонту автомобілів ( щорекламують гранично низькі ціни, а потім «зненацька виявляють» необхідність великого ремонту), підрядники по встаткуванню низькотемпературних домашніх холодильників (дающие брехливу інформацію про суми економії), заочні навчальні заклади (преувеличивающие можливості працевлаштування для своїх випускників), фірми торговельних автоматів (дающие брехливі гарантії про розташування своїх автоматів у найбільш зручних місцях), танцювальні школи (приймаючих старих на навчання, що розтягується за межі строків середньої тривалості їхнього життя) і фірми ( торговці медичними пристосуваннями й апаратами (преувеличивающие лікувальні властивості своїх виробів).
Застосування облудної практики викликало появу законодавчих й адміністративних мір її припинення. Прийнятий в 1938 р. Закон Уилера(Чи наділив Федеральну торговельну комісію правами забороняти «несумлінні й облудні дії й прийоми». Комісія видала ряд руководств із перерахуванням видів облудної практики. Найбільш складною проблемою є проведення границі між славослів'ям й обманом у рекламі. Фірма «Шелл ойл» заявляла у своїй рекламі, що ароматизований бензин «Супер-Шелл» стабільно забезпечує автомобілю більший пробіг, чим неароматизований. Все це так, але фірма умолчала про те, що майже всі сорти автомобільного бензину ароматизируют. У своє виправдання вона висунула аргумент, що ніколи не затверджувала, що ароматизація ( унікальна особливість бензинів «Шелл». І проте Федеральна торговельна комісія порахувала, що реклама переслідувала мети введення в оману, хоча формально обіг відповідало дійсності.
Прихильники волі реклами висувають три доводи. По-перше, більшість підприємців уникають використання облудних дій і прийомів, оскільки це негативно позначиться на їхньому бізнесі в перспективному плані. Споживач, не одержавши того, на що розраховував, перемикається на більше надійних підприємців. По-друге, більшість споживачів усвідомлюють рекламні перебільшення й керуються при покупці здоровим скептицизмом. І по-третє, у певній мері рекламне славослів'я неминуче й навіть необхідно.
ВИКОРИСТАННЯ МЕТОДІВ НАВ'ЯЗУВАННЯ ТОВАРІВ. Торговельних агентів у ряді галузей діяльності обвинувачують у використанні методів збуту під натиском, коли людей змушують здобувати товари, про покупку яких вони й не думали. Нерідко говорять, що енциклопедії, страховку, нерухомість й ювелірні вироби не купують ( їх продають. Комівояжерів спеціально вчать проведенню бесід з ретельно відпрацьованою, заученою аргументацією, що буквально спокушають споживача зробити покупку. Вони прибігають до методів «твердого продажу» тому, що торговельні конкурси обіцяють більші призи продавцям, що зуміли забезпечити найвищі показники збуту.
Підприємці визнають, що споживача найчастіше можна вмовити придбати річ, що він спочатку не хотів купувати й у якій не бідував. Недавно прийняте законодавство вимагає, щоб комівояжери, що торгують вразнос, прямо у дверей заявляли, що метою їхнього візиту є продаж товару. Покупцям надається «триденний охолоджувальний період», протягом якого вони можуть передумати й ліквідувати угоду. Крім того, споживач, що вважає, що при продажі на нього був зроблено надмірний тиск, може звернутися зі скаргою в Бюро по поліпшенню ділової практики.
ПРОДАЖ НЕДОБРОЯКІСНИХ АБО НЕБЕЗПЕЧНИХ В ОБІГУ ТОВАРІВ. Ще одне критичне зауваження стосується відсутності в товарах необхідних їм якостей. По-перше, скаржаться на погане виготовлення товарів. «Якщо йому (споживачеві) удасться уникнути придбання чогось деренчливого, що стукає, чогось із відсутніми кнопками й ручками, йому, цілком ймовірно, прийде зштовхнутися із вм'ятинами, нестиковкою розмірів, що бовтаються деталями, течею й скрипом»4. Число скарг із приводу автомобілів перевищує середній рівень. Союз споживачів США, незалежна іспитова організація, що публікує спеціальні «Звіти для споживачів», провів випробування 32 автомобілів й у кожному виявив які-небудь дефекти. «Автомобілі надходили зі слідами протечек від дощу, вм'ятинами на крилах, непригнаними стеклами, розбитими кришками розподільників, непрацюючими замками запалювання»5. Надходить також багато скарг із приводу ремонту житла й автомобілів, різних електропобутових приладів і готового плаття.
По-друге, скаржаться із приводу того, що некоторые товари взагалі не несуть ніяких споживчих вигід. Споживачі були шоковані, довідавшись, що сухі блюда зі злаків для сніданку можуть майже не мати живильної цінності. Роберт Б. Чоут, фахівець із проблем харчування, заявив на слуханні в одному з підкомітетів сенату: «Коротше кажучи, (блюда зі злаків) сприяють повноті, але практично не охороняють від недоїдання... Рядовий продукт зі злаків... не замінить собою повноцінної їжі навіть при додаванні молока»6. Найчастіше, додав Чоут, споживач міг би одержати більше користі, з'ївши не блюдо зі злаків, а його впакування.
По-третє, скаржаться із приводу закладених у товари властивостей безпеки. Союз споживачів постійно повідомляє про небезпеки, що таяться в обстежені їм товарах, ( про електронебезпечності електропобутових приладів, про отруєння вигарним газом від побутових обігрівачів, про небезпеці ушкодження пальців газонокосарками, про ненадійність систем керування автомобілями. Проблеми з якістю товарів, що виникають у деяких галузях промисловості, порозуміваються рядом причин, серед яких і випадки байдужного відношення виробника, і ускладнення товарів, і погана підготовка робітників, і недостатньо строгий контроль якості.
З іншого боку, ряд факторів змушує виробників піклуватися про якість своїх товарів. По-перше, великі виробники дуже печуться про свою репутацію. Споживач, розчарований в одному з товарів фірми, може перестати купувати й інші її вироби (див. урізання 43). По-друге, великі роздрібні торговці прагнуть завоювати собі репутацію продавця товарів високої якості, що позначається при доборі ними як марок загальнонаціонального поширення, так і власних часток марок. По-третє, різні об'єднання споживачів постійно стежать за появою недоброякісних або небезпечних в обігу товарів.
Урізання 43. Різні реакції фірм на обвинувачення 

у випуску небезпечних в обігу товарів
Це розповідь про дві фірми, одна йз яких барилася із вживанням заходів навіть після того, як нібито через її дефектні шини загинули 29 і постраждали 50 чоловік, а інша ( прийняла самі термінові міри після того, як від її іграшки загинули двоє дітей.
Занепокоєння із приводу радіальних шин «Файрстон-500» виникло ще в 1976 р., коли в групу Ральфа Нэйдера стали надходити перші скарги споживачів. Національне управління безпеки руху на автострадах приступилося до розслідування тільки тоді, коли було отримано вже більше 500 заяв. Усього ж від споживачів надійшло понад 14 тис. скарги. Але й після цього фірма «Файрстон» намагалася домогтися судової заборони на обнародування доповіді, підготовленого Національним керуванням. У результаті фірма дочекалася того, що на вимогу державних органів змушена була відкликати тринадцять мільйонів своїх радіальних шин.
Одна з дочірніх компаній корпорації «Дженерал миллз», фірма «Паркер бразерз», що займається виробництвом іграшок, добровільно відкликала з торгівлі свій пользовавшийся величезним успіхом набір «Ривитон», що складається із пластмасових деталей, гумових заклепок і клепального пристрою. Коли у фірмі довідалися про перший смертний випадок, його віднесли до розряду неймовірних, котрий ніколи більше не повинен повторитися. Але коли той же самий пристрій послужило причиною загибелі другої дитини... «рішення було очевидним». «Невже потрібно було сидіти й чекати третьої смерті?» ( заявив президент фірми Рандольф Бартон. Оцінюючи швидкість реакції компанії «Паркер бразерз», голова Комісії із проблем безпеки споживчих товарів Сузан Кинг підкреслила, що дії фірми ( це «гідне наслідування прояв відповідальності перед суспільством».
ВИКОРИСТАННЯ ПРАКТИКИ ЗАПЛАНОВАНОГО СТАРІННЯ ТОВАРІВ. По твердженнях критиків, у ряді галузей промисловості виробники свідомо роблять так, щоб їхні товари застарівали до того, як їм дійсно буде потрібно заміна. Існує три типи старіння.
Заплановане старіння зовнішнього оформлення ( підхід, яким виробники користуються з метою змінити подання користувачів про неприйнятність зовнішнього вигляду товарів. Обвинувачення подібного роду висувають проти виробників жіночого й чоловічого одягу, автомобілів, меблів і навіть проти будівельників жител. Ще одним прикладом можуть служити щорічні зміни в стильовому оформленні автомобілів, що випускають корпораціями Детройта.
Заплановане функціональне старіння ( це навмисно проведена виробниками політика «позбавлення товару по-справжньому привабливих властивостей, відсутність яких у цей момент і наступну додачу їхньому товару можуть сприяти його більше ранній заміні»7. Як приклад можна послатися на дії автомобилестроителей, що не використають у машинах цілий ряд удосконалень, що стосується підвищення їхньої безпеки, скорочення шкідливих викидів й економії бензину.
Заплановане старіння конструкційних матеріалів означає, що виробники зупиняють свій вибір на матеріалах і комплектуючих виробах, які швидше ламаються, швидше зношуються, швидше псуються або іржавіють. Наприклад, багато виробників гардин уводять у їхній склад більше віскозного волокна, заявляючи, що завдяки цьому знижується ціна гардин, а самі вони стають прочнее. Критики ж затверджують, що через зміст віскози гардини розповзаються, побувавши в хімчистці всього два, а не чотири рази, як раніше.
Підприємці відповідають на ці обвинувачення в такий спосіб. По-перше, споживачам подобається зміна зовнішнього оформлення товарів. Ті самі старі речі їм набридають. Люди хочуть мати автомобілі й нову форму, і нового зовнішнього вигляду. Ніхто не змушує купувати товари тільки через нове оформлення. Воно й не приживеться, якщо не прийде по душі досить великій кількості людей. По-друге, фірми не вводять у товари нові функціональні властивості, якщо властивості ці недостатньо перевірені, якщо вони здорожують товар у більшій мері, чим готові платити споживачі, і по інших вагомих причинах. Фірми роблять це, постійно ризикуючи, що та або інша нова властивість з'явиться в товарі конкурента, що захопить ринок. По-третє, фірми часто використають нові матеріали для того, щоб знизити витрати виробництва й ціни своїх товарів. Вони не планують прискорений вихід своїх товарів з ладу, тому що можуть втратити клієнтів, які перемикаються на товари інших марок. По-четверте, основний обсяг так називаного запланованого старіння порозумівається дією в ринковому суспільстві динамічних факторів конкуренції й технічного прогресу, завдяки чому відбувається постійне вдосконалювання товарів і послуг.
НИЗЬКИЙ РІВЕНЬ ОБСЛУГОВУВАННЯ ЗНЕДОЛЕНИХ СПОЖИВАЧІВ. Американську систему маркетингу обвинувачують у тім, що вона надає низький рівень обслуговування знедоленим споживачам. На думку Дэвида Капловица, автора книги «Бідняки платять більше», міській бідноті найчастіше доводиться робити покупки в невеликих магазинах, що торгують товарами більше низької якості й по більше високих цінах8. Колишній голова Федеральної торговельної комісії Поль Рэнд Діксон підвів підсумки одного з досліджень, проведених на території столичного округу Колумбія, у такий спосіб.
За електропобутові товари й меблі, продавані у вашингтонських магазинах, що  перебувають  у  районах з  низьким  рівнем  доходів, бідняки платять більше, майже вдвічі більше... Товари, що коштують при покупці   в  оптовика   100 дол.,   у   магазинах  районів  з  низьким рівнем доходів будуть коштувати 225 дол., тоді як у звичайних магазинах змішаних асортиментів вони обійдуться в 159 дол. ... Основним маркетинговим прийомом при продажі біднякам є кредит  з  розстрочкою...   причому   деякі  роздрібні  торговці в районах з низьким рівнем доходів стягують за кредитування до  33% річних9.
Але як не дивно, прибутку цих торговців надмірними не назвеш.
Результати економічного дослідження наводять на думку, що маркетингова система розподілу товарів тривалого користування в районах з низьким рівнем доходів обходиться дуже дорого. Витрати роздрібних торговців у таких районах значно вище, почасти через витрати у зв'язку із простроченими позичками, але головним чином через більше високі витрати по організації збуту, більше високих відрахувань на зарплату й комісійні. Почасти в цих витратах відбивається більше широке використання техніки продажу з демонстрацією товару вдома й витрати по  стягненню й проводці платежів по розстрочці. Так що, незважаючи на націнки, в 2(3 рази перевищуючі націнки звичайних магазинів змішаних асортиментів, у середньому роздрібні торговці в районах з низьким рівнем доходів не витягають особливо високих прибутків10. 
Ясно, що для районів з низьким рівнем доходів повинні бути створені більше зроблені системи маркетингу, а жителі таких районів мають потребу в захисті як споживачі. Федеральна торговельна комісія вживає заходів проти торговців, які рекламують не відповідної дійсності цінності, продають старі товари під видом нових або запитують занадто багато за надання кредиту. Комісія прагне домогтися такого положення, щоб торговцям стало сутужніше вигравати судові позови або домагатися накладення арешту на гроші або майно боржника, що перебувають у третьої особи, коли мова йде про людей з низьким рівнем доходів, яких утягнули в здійснення якої-небудь покупки. Ще один можливий вихід з положення ( заохочення великих роздрібних торговців відкривати магазини в районах з низьким рівнем доходів11.
Вплив маркетингу на суспільство в цілому

Американську систему маркетингу обвинувачують у тім, що вона потурає поширенню таких «зол» американського суспільства, як надмірний меркантилізм, штучні бажання, недолік суспільно необхідних товарів, ерозія культури, надмірний політичний вплив бізнесу.
НАДМІРНИЙ МЕРКАНТИЛІЗМ. Критики затверджують, що американська система підприємництва заохочує надмірний інтерес до вещизму. Про людей судять не по тому, що вони собою представляють, а по тому, чим вони володіють. Людини не вважають процвітаючої, якщо в нього немає будинку в пригороді, двох машин, самого модного одягу й новітніх електропобутових приладів.
Однак дещо, можливо, починає мінятися. Деякі американці починають губити пристрасть до приобретательству. Вони приділяють більше часу відпочинку, іграм, учаться обходитися меншим. Рух це йде під девізом «Небагато ( це здорово» й «Чим менше, тим більше». Більше уваги приділяють установленню й розвитку близьких людських відносин і простих людських радостей, ніж «погоні за речами».
ШТУЧНІ БАЖАННЯ. На пристрасть до речей дивляться не як на природний настрой людини, а як на устремління, створюване Мэдисон-авеню. Бізнес наймає Мэдисон-авеню, щоб вона стимулювала пристрасть людей до товарів. Для створення зразків гарного життя на основі вещизма Мэдисон-авеню використає засоби масової інформації. Демонстративне споживання з боку одних викликає заздрість в інших. Щоб заробити необхідні гроші, люди починають трудитися напруженіше. Чинені ними покупки сприяють як росту випуску продукції, так і росту виробничих потужностей американської промисловості. У свою чергу індустріальна Америка усе ширше користується послугами Мэдисон-авеню для стимулювання бажань до придбання всього, що робить її промисловість. Тому на людей починають дивитися як на якусь ланку, що зв'язує виробництво й споживання і яким можна маніпулювати. Потреби починають визначатися тим, що виробляється в цей момент.
У цьому резюме можливості бізнесу в справі створення або стимулювання потреб, імовірно, перебільшені. У нормальних соціальних умовах люди зіштовхуються з поруч суперечних один іншому способів життя й вибирають якийсь із них для себе. Крім того, люди мають природні захисні реакції проти впливу на них засобів масової інформації ( вибірковістю уваги, сприйняття, перекручування й запам'ятовування. Засобу масової інформації виявляються найбільш діючими, коли волають до вже існуючих потреб, а не намагаються створити нові. Більше того, люди шукають відомості, що стосуються покупок більше масштабного характеру, і тому не покладаються на одиночні джерела інформації. Навіть при дрібних придбаннях, які можуть відбуватися під впливом рекламних обігів, повторні покупки будуть мати місце тільки в тому випадку, якщо експлуатаційні властивості товару виправдують очікування споживача. І нарешті, високий відсоток невдач новинок на ринку суперечить твердженню про здатності фірм контролювати попит.
Якщо глянути поглубже, то на наші потреби й ціннісні подання впливають не тільки діячі ринку, але й родина, люди одного з нами кола, релігія, наше етнічне походження й рівень утворення.  Якщо американці занадто меркантильні, то тільки тому, що система цінностей, який вони дотримуються, зложилася в ході фундаментальних процесів становлення суспільства, які по значимості своєї набагато глибше результатів впливу системи підприємництва засобів масової інформації.
НЕДОЛІК СУСПІЛЬНО НЕОБХІДНИХ ТОВАРІВ. Бізнес обвинувачують у надмірному стимулюванні попиту на товари для індивідуального споживання (наприклад, автомобілі) на шкоду  суспільним благам (дороги, по яких ці автомобілі їздять). Поширення товарів індивідуального користування вимагає наявності відповідного обсягу послуг суспільного характеру, яких звичайно не вистачає. На думку економіста Джона Кеннета Гэлбрейта:
«Ріст споживання автомобілів вимагає пропозиції сприятливому   його   розвитку   вулиць,   автострад,   служб   регулювання руху й автостоянок. Необхідні також послуги запобіжно-захисного порядку з боку поліції й дорожніх патрулів і послуги лікарень. Незважаючи на цілковиту очевидність необхідності підтримки збалансованості в цій сфері, рівень використання нами автомобілів, що випускають приватними підприємствами, часом набагато випереджає рівень пропозиції пов'язаних з ними суспільних служб. І як результат ( жахаючі затори на дорогах, що триває рік у рік кривава бойня вражаючого масштабу й хронічний коліт міст»12.
Так бачить Гэлбрейт індивідуальне споживання, що веде до «суспільного дисбалансу» й «соціальним витратам», які, здається, не настроєні оплачувати ні виробники, ні споживачі. Потрібно знайти якийсь спосіб відновлення суспільного балансу між товарами індивідуального споживання й суспільних благ. Від фірм-виробників можна було б зажадати покриття всіх соціальних витрат, пов'язаних з їхньою діяльністю. При такому підході вони могли б ураховувати всі ці витрати в цінах своїх товарів. І якщо споживач порахує, що товар індивідуального споживання не коштує запитуваної за нього ціни, фірма зникне, а ресурси, що звільнилися, знайдуть таке застосування, що забезпечувало б покриття як індивідуальних, так і соціальних витрат.
ЕРОЗІЯ КУЛЬТУРИ. Критики затверджують, що система маркетингу несе із собою ерозію культури. Органи почуттів людини постійно піддаються атакам з боку реклами. Серйозні програми перериваються рекламними вставками, друковані матеріали губляться серед смуг реклами, чудові ландшафти спотворюються рекламними щитами. Рекламні вторгнення безупинно впроваджують у людську свідомість думки про секс, владу, престиж.
Підприємці відповідають на ці обвинувачення в піднятті комерційного галасу в такий спосіб. По-перше, вони розраховують, що їхні рекламні обіги досягають, у першу чергу, цільової аудиторії. У зв'язку з використанням каналів масових комунікацій частина оголошень волею-неволею досягає людей, які не зацікавлені в конкретному товарі й тому випробовують почуття нудьги або подразнення від реклами. Ну а ті, хто купує журнали, адресовані їхнім інтересам, такі, як «Вог» або «Форчун», рідко скаржаться із приводу оголошень, оскільки в них рекламуються товари, що цікавлять покупця. По-друге, оголошення забезпечують волю комерційному радіо й телебаченню в їхній ролі засобів поширення інформації й стримують ріст розцінок журналів і газет. Більшість населення вважає включення в програми рекламних роликів дуже скромною платою за все це.
НАДМІРНИЙ ПОЛІТИЧНИЙ ВПЛИВ БІЗНЕСУ. Ще один напрямок критики зводиться до того, що бізнес має занадто велику політичну владу. Існують «нафтові», «сигаретні» й «автомобільні» сенатори, які відстоюють інтереси конкретних галузей діяльності на шкоду інтересам громадськості. Бізнес обвинувачують у тім, що він має занадто велику владу над засобами масової інформації, обмежуючи їхню волю на незалежне й об'єктивне висвітлення подій. Один із критиків говорить: «Як можуть журнали «Лайф», «Пост» й «Ридерс дайджест» дозволити собі розповісти всю правду про скандально низьку живильну цінність більшості фасованих харчових товарів... якщо субсидіюються ці видання такими рекламодавцями, як «Дженерал фудз», «Келлогг», «Набиско» й «Дженерал миллз»? Відповідь ( не можуть і не роблять цього»13.
Американська промисловість дійсно відстоює й пропагує свої інтереси. Вона має право на представництво в конгресі й засобах масової інформації, хоча її вплив там може стати надмірним. На щастя, багато хто найбільш експансивні інтереси бізнесу, що вважалися неприкасаемыми, були приборкані з урахуванням суспільних інтересів. В 1911 р. була закрита фірма «Стандард ойл», а після викриттів Эптона Синклера покаранню піддалася мясоперерабатывающая промисловість. Ральф Нэйдер з'явився натхненником законодавства, що зажадало від автомобилестроителей внести в конструкцію машин більше елементів безпеки, а за розпорядженням Головного лікаря США тютюнові компанії зобов'язали поміщати на впакуванні сигарет попередження про їхню шкоду для здоров'я. Засоби інформації всі смелее публікують редакційні матеріали, покликані зацікавити різні сегменти ринку. Надмірна влада бізнесу викликає до життя сили протидії, щоб стримати й нейтралізувати його експансивні інтереси.

Вплив маркетингу

на інших підприємців
Критики також затверджують, що багато фірм зневажають права інших фірм. Мова йде про три проблеми: про злиття, сужающих конкуренцію, про штучні бар'єри для виходу на ринок нових фірм і про хижацьку конкуренцію.
ПРИДБАННЯ, СУЖАЮЩИЕ КОНКУРЕНЦІЮ. Періодично висуваються обвинувачення про те, що багато фірм розширюються не завдяки самостійній розробці нових і необхідних ринку товарів, а шляхом придбання інших фірм. Протягом певного відрізка часу дев'ять ведучих фірм по виробництву ліків, що відпускають по рецепті, самостійно створили у своїх рамках вісім нових підприємств і придбали на стороні 1614. А от ще приклад: корпорація «Проктер энд Гэмбл» поглинула фірму «Клорокс», великого виробника рідких побутових отбеливателей15. Верховний суд ухвалив, що придбання це позбавить галузь у цілому потенційної конкуренції не тільки з боку «Проктер энд Гэмбл», виріши корпорація вийти на ринок самостійно, але й з боку більше дрібних фірм, які в даній ситуації можуть не наважитися вийти на ринок.
Приобретения ( складне питання. Вони можуть бути вигідні для суспільства при наступних обставинах: 1) фірма-покупець у стані робити товари більше економічним способом, що приведе до скорочення витрат і зниженню цін; 2) фірма з добре налагодженою системою керування поглинає фірму з незадовільною системою керування й підвищує ефективність її діяльності; 3) у результаті придбання галузь, що не відрізняється конкурентноздатністю, стає конкурентноздатною. Придбання можуть також приносити шкода, особливо при поглинанні молодого енергійного конкурента й скороченні числа фірм, що домінують у рамках галузі.
БАР'ЄРИ ДЛЯ ВИХОДУ НА РИНОК НОВИХ ФІРМ. Критики затверджують, що маркетингова діяльність споруджує значні додаткові бар'єри для виходу на ринок нових фірм, бар'єри у вигляді патентів, необхідності більших витрат на стимулювання, необхідності налагодження співробітництва із уже відомими постачальниками або дилерами й т.п.
Фахівці, що займаються антитрестовським законодавством, визнають, що деякі бар'єри пов'язані з економічними перевагами, якими володіють великі підприємства, але інших можна було б спробувати усунути за допомогою існуючих і нових законів. Наприклад, ряд критиків пропонують увести прогресивний податок на рекламні витрати, щоб послабити роль витрат збуту як одного з основних бар'єрів, що заважають виходу на ринок.
ХИЖАЦЬКА КОНКУРЕНЦІЯ. Відомо, що деякі фірми користуються конкурентними прийомами, розрахованими на завдання збитків іншим фірмам або на їхнє повне знищення. Такі фірми можуть установлювати на свої товари ціни нижче собівартості, загрожувати постачальникам розривом ділових зв'язків з ними або ганьбити товари конкурентів.
Недопущенню хижацької конкуренції служать спеціально прийняті закони. Однак установити,  чи дійсно задум або дія носить хижацький характер, буває нелегко. У класичному випадку мережа магазинів «Агов энд Пі» зуміла встановити ціни нижче тих, що стягували маленькі сімейні бакалейно-гастрономические магазинчики. Питання полягає в тім,  чи було це прийомом хижацької конкуренції або проявом здорової конкуренції з боку більше продуктивної роздрібної організації стосовно менш продуктивного16.
Дії громадян по регулюванню маркетингу

Оскільки частина людей розглядає бізнес як джерело багатьох економічних і соціальних зол, час від часу виникають масові суспільні рухи з метою приструнити його. Двома основними антипідприємницькими рухами є консюмеризм і рух за охорону навколишнього середовища.
Консюмеризм

Американські комерційні фірми тричі ставали об'єктами атак з боку організованого руху в захист споживачів. Уперше рух споживачів виник на початку століття й розгорілося під впливом зростаючих цін, викриттів Эптона Синклера, що стосується положення справ у м'ясній промисловості, і скандалів із приводу патентованих медичних препаратів. Причинами спалаху другої хвилі руху споживачів у середині 30-х років послужили зліт роздрібних цін у розпал Великої депресії й черговий скандал у зв'язку з лікарськими препаратами. Третя хвиля консюмеризма здійнялася в 60-х роках. На той час споживачі стали більше утвореними; товари стали більше складними й потенційно більше небезпечними; повсюдно поширилося невдоволення американськими інститутами; Джон Кеннет Гэлбрейт, Вэнс Паккард і Рейчел Карсон у своїх книгах, що робили сильний вплив на свідомість громадськості, обвинувачували великий бізнес у марнотратстві й махінаціях; Джон Кеннеді у своїй мові при вступі на пост президента в 1962 р. заявив, що споживачі мають право на захист, право на інформацію, право вибору і право бути почутими; конгрес займався розслідуванням діяльності ряду галузей промисловості; і нарешті, багато роблем з новою силою підняв, що з'явився на сцені суспільного життя Ральф Нэйдер17.
З тих пор з'явилося чимало консюмеристских груп, прийнятий ряд законів, що охороняють інтереси споживачів. Рух споживачів поширилося в міжнародному масштабі, обретя особливу силу в Скандинавії й країнах Бенілюксу. Так що ж такий рух у захист споживачів?
Консюмеризм ( організований рух громадян і державних органів за розширення прав і впливу покупців відносно продавців.
Среди традиційних прав продавця:
1. Право пропонувати будь-який товар, будь-якого типорозміру й зовнішнього оформлення за умови, що він не несе погрози здоров'ю або безпеці, а якщо несе, то пропонувати його з належним застереженням і належними заходами контролю.
2. Право призначати на товар ціну будь-якого рівня за умови недопущення дискримінації серед подібних між собою категорій покупців.
3. Право витрачати будь-яку суму засобів на просування товару за умови, що дії ці не підпадають під визначення несумлінної конкуренції.
4. Право використати будь-який рекламний обіг про товар за умови, що по своїй суті й виконанню воно не є вводящим в оману або облудним.
5. Право пропонувати будь-які програми стимулювання покупок.
Серед традиційних прав покупця:
1. Право не купувати пропонований на продаж товар.
2. Право розраховувати, що товар безпечний в обігу.
3. Право розраховувати, що товар буде функціонувати в точній відповідності із твердженнями продавця.
При порівнянні цих переліків прав багато хто дійдуть висновку, що влада в основному зосереджена в руках продавця. Звичайно, покупець може відмовитися від придбання товару. Однак, на думку критиків, він не має достатньої інформації, недостатньо утворений і недостатньо захищений, щоб мати можливість приймати розумно обґрунтовані рішення, маючи справу з надзвичайно спокушеними продавцями. Поборники інтересів споживачів вимагають надати споживачам наступні додаткові права: 
4. Право на вичерпну інформацію про найбільш важливі аспекти товару.
5. Право на захист від сумнівних товарів і сумнівних маркетингових прийомів.
6. Право впливати на товари й маркетингові прийоми до сторони збільшення їхнього внеску в підвищення «якості життя».
У споживачів є не тільки права, але й обов'язку захищати самих себе, не передоручаючи цього нікому іншому. Споживач, що вважає, що з ним обійшлися несумлінно, може відновити справедливість декількома способами, у тому числі звернутися з листом до президента фірми або в засоби масової інформації, звернутися в органи федерального уряду, органи штату або місцеві установи, подати позов у суд дрібних позовів.
Рух за охорону навколишнього середовища 

У той час як консюмеристы стежать за тим, як ефективна система маркетингу в справі задоволення запитів споживачів, учасники руху за охорону природи акцентують увагу на проблемах впливу маркетингу на навколишнє середовище й витратах у зв'язку із задоволенням цих запитів і потреб. В 1962 р. Рейчел Карсон написала на основі документальних матеріалів книгу «Безмовна весна», повідавши про забруднення природи пестицидами18. Мова пішла вже не про розбазарювання природних ресурсів, а про виживання людства. В 1970 р. Эрлихи придумали термін «экокатастрофа» для позначення шкідливих наслідків деяких видів підприємницької діяльності на навколишнє середовище19. А в 1972 р. Медоузы випустили книгу «Межі росту», у якій попереджали, що безконтрольний ріст народонаселення, що збільшується забруднення навколишнього середовища, що триває експлуатація природних ресурсів неминуче викличуть падіння якості життя20. Всі ці види заклопотаності саме й становлять основу руху за охорону навколишнього середовища. 

Рух за охорону навколишнього середовища ( організований рух стурбованих громадян і державних органів, спрямоване на поліпшення середовища перебування.
Борців за охорону природи хвилюють проблеми відкритих гірських розробок, виснаження лісових ресурсів, заводського диму, рекламних щитів і сміття, що позбавляє можливості активного відпочинку на природі й відновлення земель. Хвилюють їх і проблеми охорони здоров'я, що загострюються у зв'язку із забрудненням повітря й води, уживанням у їжу продуктів, оброблених хімічними речовинами.
Прихильники охорони природи виступають не проти маркетингу й споживання, а за те, щоб діяльність ця здійснювалася на принципах екологічної нешкідливості. Вони вважають, що метою системи маркетингу повинні бути не максимальний ріст споживання, розширення споживчого вибору й забезпечення споживчої задоволеності, а максимальний ріст якості життя, тому що якість життя містить у собі не тільки достаток високоякісних товарів і послуг, але й збереження високої якості навколишнього середовища.
Рух за охорону навколишнього середовища нанесло серйозні удари по ряду галузей промисловості. Сталеливарним компаніям і комунальним службам довелося викласти мільярди доларів на придбання очисного встаткування й більше дорогих сортів палива. Автомобилестроителям довелося обладнати автомашини дорогими системами контролю вихлопних газів. Миловарної промисловості довелося створювати мийні засоби з низьким змістом фосфатів. Пакувальної промисловості довелося розробляти методи боротьби зі сміттям у вигляді використаного впакування й створювати пакувальні матеріали, що легко піддаються біохімічному розкладанню. Бензинової промисловості довелося створювати нові сорти бензину з низьким змістом або взагалі не утримуючого свинцю. Ці галузі виступають проти введення приписань по охороні навколишнього середовища, особливо якщо приписання ці вводяться надто поспішно, не даючи фірмам часу вжити відповідних заходів, щоб виправити положення. Всі ці фірми несуть більші витрати, які вони потім перекладають на покупця.

Міри державного регулювання маркетингу

Виступу громадян проти конкретних прийомів маркетингової практики викликають публічну дискусію й приводять до появи пропозицій про необхідність прийняття нових законів. Законопроекти проходять обговорення, і багато хто з них відкидаються. Деякі видозмінюються, стаючи в ряді випадків «беззубими», а деякі виходять у вигляді по-справжньому діючих законів.
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Рис. 96. Основні сфери маркетингових рішень, що вимагають обліку
положень існуючого законодавства

Багато законів, що стосуються маркетингу, уже розглянуті нами в гл. 4. Завдання полягає в перекладі цих законів на язик, зрозумілий керівникам маркетингу, що приймає рішення в області конкурентних відносин і із проблем, що стосується товарів, цін, стимулювання й каналів розподілу. На мал. 96 дається короткий перелік основних питань, що встають перед керівниками служби маркетингу в процесі прийняття рішень. Конкретні доводи «за» й «проти» тих або інших рішень уже розглянуті нами в попередніх главах.
Дії підприємців у напрямку 

становлення соціально-відповідального маркетингу 
Зараз більшість фірм у принципі вже визнали всі нові права, завойовані споживачами. Заперечення можуть виникати тільки із приводу ряду конкретних положень законодавства як не сприятливому дозволу наявних у споживачів проблем щонайкраще. Але в кожному разі фірми визнають права споживачів на одержання інформації й захисту. У цьому розділі ми розглянемо приклади творчих і відповідальних реакцій бізнесу на зміни в маркетинговому середовищі. Спочатку загалом викладемо концепцію освіченого маркетингу, а потім зупинимося на моральних принципах маркетингу. Освічений маркетинг жадає від фірми проведення маркетингової діяльності таким чином, щоб вона сприяла найбільш сприятливому перспективному функціонуванню системи маркетингу в цілому. Освічений маркетинг містить у собі п'ять основних принципів.
МАРКЕТИНГ ІЗ ОРІЄНТАЦІЄЮ НА СПОЖИВАЧА. Фірмі варто підходити до розгляду й організації своєї маркетингової діяльності з погляду споживача. Вона повинна прагнути вловлювати, обслуговувати й задовольняти певний набір запитів певної групи клієнтів. Розглянемо наступний приклад.
Жіночий коледж «Барат» у містечку Лейк-Форест у штаті Іллінойс опублікував довідник з відвертим описом всіх своїх сильних і слабких сторін. Серед слабких сторін, інформацією про які він поділився з абітурієнтами, була й така: «... Учнем, винятково обдарованим в області музики або математики, мабуть, варто було б порекомендувати вибрати собі інший коледж, що розташовує першокласним профессорско-преподавательский складом і найбільш сприятливими умовами для вивчення цих дисциплін... Коледж не пропонує повного курсу всіх спеціалізованих предметів, заглиблено досліджуваних у програмі університету...   Бібліотечний  фонд  цілком достатній  для  невеликого коледжу, але менше, ніж в інших першорозрядних навчальних закладах».
Наслідком подібного «розповіді як є» є зміцнення впевненості в тім, що абітурієнтки будуть знати, що їх дійсно чекає в коледжі «Барат», і заострение уваги на думці про те, що коледж буде прагнути підвищувати свою ціннісну значимість для споживачів так швидко, як це дозволяє час і засоби.
НОВАТОРСЬКИЙ МАРКЕТИНГ. Фірма повинна постійно займатися пошуками дійсно потрібних товарів й удосконалюванням свого маркетингу. Організація, що упускає можливості робити справу по-новому, робити його краще, зрештою зштовхнеться з погрозою з боку організації, що знайшла більше раціональний шлях. Один із вражаючих прикладів новаторства в сфері маркетингу виявляє собою корпорація «Проктер энд Гэмбл».
Підхід корпорації «Проктер энд Гэмбл» до ринків полягає в тім, що вона шукає на цих ринках вигоди, яких споживачі, можливо, ще не одержують. У випадку із зубною пастою «Хрест» корпорація протягом багатьох лет розробляла рецепт, що забезпечував би ефективне скорочення числа випадків виникнення карієсу, оскільки відносно більшості інших зубних паст подібного твердження або не робили взагалі, або твердження про певну ефективність малося на увазі, але на ділі продукт нею не володів. Через якийсь час корпорація «Проктер энд Гэмбл» вирішила рішення на ринок шампунів і створити товар з вигодою, що багато споживачів чекали, але не могли одержати ні від однієї з марок, що були на ринку. Мова йшла про усунення лупи. Після декількох років досліджень корпорація випустила шампунь «Хэд энд шоулдерс»,  що негайно захопив лідерство на ринку. Потім корпорація початку вишукувати шляхи проникнення на ринок паперових виробів. Був виявлений нестаток частини молодих батьків у пелюшках разового користування, які були б досить дешевими, щоб позбавити їх від постійних турбот: прання й глажения полотняних пелюшок. Після декількох років дослідницької роботи корпорація «Проктер энд Гэмбл» створила ефективну паперову пелюшку, що продавалася за ціною, цілком доступної для більшості родин. Пелюшки ці, що одержали назва «Памперс» (Ніжні утішники), відразу стали лідерами ринку.
МАРКЕТИНГ ЦІННІСНИХ ДОСТОЇНСТВ. Компанія повинна виділяти основну частину своїх ресурсів на проведення маркетингу ціннісних достоїнств, що піднімає ціннісну значимість її товарів. Ряд маркетингових прийомів типу разових заходів щодо стимулювання збуту, внесення незначних змін в упакування, використання рекламного славослів'я може викликати короткочасний ріст збуту й набагато менше позначитися на росту ціннісної значимості, чим показники якості, властивості й зручності товару.
МАРКЕТИНГ ІЗ УСВІДОМЛЕННЯМ СУСПІЛЬНОЇ МІСІЇ. Фірма повинна сформулювати свою програму не з погляду вузького товарного підходу, а в рамках широкого соціального. Коли фірма визначає свою суспільну місію, її персонал випробовує більше задоволення від роботи і ясніше бачить напрямок своєї діяльності. Візьмемо для приклада програмна заява корпорації «Інтернешнл энд кемикал корпорейшн»:
Ми не просто займаємося продажем наших марочних добрив. Унас є почуття мети, ми усвідомимо, до чого прагнемо. Найпершим завданням корпоративного планування є рішення проблеми, чим саме займається фірма. Наша сфера діяльності ( забезпечення продуктивності сільського господарства. Нас цікавить всі, від чого залежить культивування рослин як сьогодні, так й у майбутньому21.
СОЦІАЛЬНО-ЕТИЧНИЙ МАРКЕТИНГ. Прогресивна фірма повинна приймати маркетингові рішення з урахуванням запитів споживачів, своїх власних потреб, довгострокових інтересів споживачів і довгострокових інтересів суспільства. Фірма усвідомить, що, зневажаючи двома останніми міркуваннями, вона робить погану послугу й споживачам і суспільству.
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Рис. 97. Можливі напрямки створення новинки
Діяч маркетингу, перейнятого соціальною етичністю, прагне створювати не тільки приємно-догідливі, але й доброчинні-здорові товари. Розходження в типах товарів представлені в схемі на мал. 97.  Товари, що випускають фірмою, можна класифікувати по ступені забезпечення сиюминутной споживчої задоволеності й по їхній довгостроковій доброчинності для покупців. Бажані товари, такі, як смачні живильні продукти для сніданку, з'єднують у собі високий ступінь сиюминутной задоволеності з високим ступенем довгострокової доброчинності. Приємно-догідливі товари, такі, як сигарети, можуть забезпечувати високий ступінь сиюминутной задоволеності, але наносити споживачеві шкода в довгостроковому плані. Доброчинні-здорові товари, такі, як мийні засоби з низьким змістом фосфатів, мають низку сиюминутной привабливістю, але зате надзвичайно доброчинні для споживачів у довгостроковому плані. І нарешті, неповноцінні товари, такі, як патентовані ліки з поганим смаком, не володіють ні сиюминутной привабливістю, ні доброчинними якостями. Лоскотливість положення із приємно-догідливими товарами полягає в тім, що при винятково гарній «ходовості» на ринку в остаточному підсумку вони можуть заподіювати споживачеві шкода. Отже, товарно-пошукова робота повинна полягати в доданні товару доброчинних-здорових якостей без зниження його приємно-догідливих властивостей. Наприклад, фірма «Сирс» розробила дуже ефективний засіб для прання, що не містить у своєму складі фосфатів. Труднощі з доброчинними-здоровими товарами полягає в тому, щоб додати їм ряд приємно-догідливих якостей, які зробили б ці товари в поданні споживачів більше бажаними.
Моральні принципи маркетингу

Навіть свідомі добропорядні діячі маркетингу зіштовхуються з безліччю моральних дилем. При цьому часто неясно, як найкраще надійти. Оскільки не всі керівники мають високорозвинене почуття моральної відповідальності, фірмі необхідно розробляти офіційну маркетингову політику організації. Політика ( це перелік «чітко встановлених загальних принципів, яким повинен неухильно випливати будь-який працівник організації й з яких не існує ніяких виключень»22. Ці основні установки охоплюють проблеми взаємин з дистриб'юторами, дотримання норм рекламної практики й обслуговування споживачів, а також проблеми ціноутворення, розробки товарів і принципи загальетичного характеру.
В добірці на наступній сторінці перераховані 14 скрутних з моральної точки зору ситуацій, у які може потрапити діяч маркетингу протягом своєї кар'єри. Якщо у всіх 14 ситуаціях діяч маркетингу зупинить свій вибір на діях, що дають сиюминутный торговельний ефект, його поводження можна буде, мабуть, назвати аморальним або аморальним. Якщо він не почне жодного з таких дій, то може виявитися неспроможним як керуючий по маркетингу й постійно випробовувати обтяжуюче почуття внутрішньої моральної напруги. Зовсім очевидно, що керуючий повинен мати звід принципів, які допомагали б йому в моральній оцінці серйозності кожної ситуації й рішенні проблеми, як далеко можна зайти, не переступаючи норм добропорядності.
Каждый діяч маркетингу повинен виробити для себе основні принципи добропорядного поводження. Будь-яка система моральності базується на поданнях про гарне життя й взаємозв'язок власного благополуччя із благополуччям інших. Виробивши для себе чіткі принципи, діяч маркетингу могтиме впоратися з безліччю заплутаних проблем, що виникають й в області маркетингу, і в інших сферах людської діяльності.
Перед діячами маркетингу наших днів коштує багато складних завдань. Перед ними відкривається величезна кількість маркетингових можливостей завдяки науково-технічному прогресу у використанні сонячної енергії, появі побутових комп'ютерів і роботів, кабельного телебачення, сучасної медицини, нових видів транспорту, нових форм відпочинку й розваг, нових засобів зв'язку. Одночасно із цим у рамках соціально-економічного середовища будуть діяти сили, що накладають все більші обмеження на практику маркетингової діяльності. І вирішальне слово залишається за фірмами, які зуміють створити нові цінності й проводити маркетинг, виконаний моральної відповідальності перед суспільством.
ВАЖКІ МОРАЛЬНІ СИТУАЦІЇ В МАРКЕТИНГУ

1. Ви працюєте в тютюновій компанії й дотепер не були переконані в тім, що паління сигарет викликає рак. Недавно ви познайомилися зі звітом про дослідження, у ході якого з усією очевидністю встановлений зв'язок між палінням і раковими захворюваннями. Як ви надійдете?
2. Ваш науково-дослідний відділ удосконалив один з товарів, що випускають фірмою. Товар не став по-справжньому «удосконаленою новинкою», але ви знаєте, що поява подібних тверджень на впакуванні й у рекламі підвищить його збут. Як ви надійдете?
3. Вас попросили поповнити «дешевий» сектор ваших товарних асортиментів спрощеною моделлю, яку можна було б рекламувати для залучення покупців. Товар, позбавлений удосконалень, буде не дуже гарним, але можна сподіватися, що комівояжери зуміють умовити покупців здобувати більше  дорогі  модифікації.   Вас  просять  дати  «зелене  світло» створенню «роздягненого» варіанта. Як ви надійдете?
4. Ви розмовляєте з жінкою, що ще зовсім недавно була керуючої по товарі в конкуруючій фірмі, і вважаєте, що її можна взяти на роботу. Вона із задоволенням розповість вам про всі плани конкурента на майбутній рік. Як ви надійдете?
5. В одного з ваших дилерів на важливій збутовій території недавно почалися безладдя в родині, і показники його продажів упали. У минулому це був один із самих високопродуктивних продавців фірми. Як незабаром увійде в норму його сімейне життя, неясно, а поки що велика кількість запродажів губиться. Є юридична можливість ліквідувати видану цьому дилерові торговельний привілей і замінити його. Як ви надійдете?
6. Їсти шанс залучити великого клієнта, що буде багато значити й для вас особисто, і для фірми в цілому. Його агент із закупівлі натякнув, що може спрацювати «подарунок». Ваш помічник радить послати цьому агентові додому кольоровий телевізор. Як ви надійдете?
7. Ви довідалися, що конкуруюча фірма додала своєму товару властивість, що дуже вплине на збут. На щорічній спеціалізованій виставці в цієї фірми буде офіс для гостей, і на одному із прийомів для своїх дилерів глава фірми розповість їм про цю нову властивість товару. Ви без праці можете послати на цей прийом свого спостерігача, щоб довідатися про нововведення. Як ви надійдете?
8. Ви щосили намагаєтеся домогтися висновку великого контракту й у ході переговорів про запродаж довідаєтеся, що представник покупця підшукує собі більше вигідну роботу. У вас немає бажання брати його до себе, але якщо ви натякнете йому про цю можливість, він, цілком ймовірно, передасть замовлення вашій фірмі. Як ви надійдете?
9. Вам має бути вибрати одну із трьох рекламних кампаній, загалом розроблених рекламним агентством для вашого нового товару. Перша кампанія (А) побудована на чесній інформації й принципах «м'якого продажу». Друга кампанія (Б) використає сексуально-почуттєві мотиви й перебільшує вигоди товару. Третя кампанія (В) ( заплутане, кричуще, зухвале подразнення, але яка напевно залучить до себе увага аудиторії.  Попередні тести показали, що по своїй ефективності ролики розташовуються в наступному порядку: В, Б и А. Як ви надійдете?
10. Будучи віце-президентом по маркетингу пивоварної компанії, ви довідаєтеся, що в одному із самих прибуткових для вас штатів збираються підняти вік офіційно дозволеного споживання спиртних напоїв з 18 років до 21 року. Вам запропонували приєднатися до інших броварників, що організують лобі проти законопроекту, а також зробити певні грошові внески. Як ви надійдете?
11. Ви хочете опитати вибірку споживачів про їхні реакції на товар конкурента. Пропонується провести ці інтерв'ю нібито від імені якогось неіснуючого необразливого «Інституту по дослідженню маркетингу». Як ви надійдете?
12. Ви випускаєте шампунь, що перешкоджає утворенню лупи й ефективний уже при разовому застосуванні. Ваш помічник підказує, що збут піде швидше, якщо в інструкції на етикетці вказати, що шампунь рекомендується застосовувати двічі. Як ви надійдете?
13. Ви розмовляєте зі здатною жінкою, що бажає надійти до вас торговельним агентом. Рівень її кваліфікації вище, ніж у чоловіків, з якими ви розмовляли раніше. Однак є підозри, що її прийом на роботу викличе негативну реакцію з боку ряду ваших нинішніх торговельних агентів, серед яких немає жінок, і може раздосадовать деяких важливих клієнтів фірми. Як ви надійдете? 
14. Ви ( керуючий службою збуту у фірмі, що торгує енциклопедіями. Звичайно комівояжер-торговець енциклопедіями проникає в будинок під приводом нібито проведення опитування. Закінчивши опитування, воно перемикається на виконання свого комерційного завдання. Метод цей представляється надзвичайно ефективним і застосовується більшістю конкурентів. Як ви надійдете?
Резюме

Система маркетингу повинна функціонувати таким чином, щоб уловлювати, обслуговувати й задовольняти потреби споживачів і поліпшувати якість їхнього життя. У своєму прагненні задовольнити потреби споживачів підприємці можуть робити певні дії, які не всім подобаються й не всім приносять благо. Керівники маркетингу повинні знати про основні критичні зауваження подібного роду.
Маркетинг критикують за те, що він негативно впливає на добробут споживачів за рахунок високих цін, використання прийомів введення в оману, використання методів нав'язування товарів, продажу недоброякісних або небезпечних в обігу товарів, використання практики запланованого старіння товарів і низького рівня обслуговування знедолених споживачів. Відносно впливу на суспільство в цілому маркетинг критикують за те, що він сприяє поширенню надмірного меркантилізму й штучних бажань, недоліку суспільно корисних товарів, ерозії культури й надмірному політичному впливу бізнесу. Критичні зауваження із приводу впливу маркетингу на конкуренцію між підприємствами зводяться до того, що він викликає придбання, сужающие конкуренцію, ставить бар'єри для виходу на ринок інших фірм і заохочує хижацьку конкуренцію.
Ці відчутні зловживання з боку маркетингу викликали до життя руху цивільних дій, і в першу чергу консюмеризм і рух за охорону навколишнього середовища. Консюмеризм ( цей організований суспільний рух за зміцнення прав і впливу споживачів відносно продавців. Заповзятливі діячі маркетингу бачать у цій ситуації можливість краще обслуговувати споживачів, надаючи їм більше інформації, навчаючи й захищаючи їх. Рух за охорону навколишнього середовища ( цей організований суспільний рух, що має метою звести до мінімуму шкідливий вплив прийомів і практики маркетингу на навколишнє середовище і якість життя. Його прихильники вимагають втручання у всіх випадках, коли задоволення споживчих потреб обертається занадто більшими витратами для навколишньої природи.
Суспільні рухи привели до прийняття багатьох законів для захисту споживачів у справі забезпечення безпеки товарів, відбиття істини в пропозиціях про надання позик, вказівки інгредієнтів і строків придатності на етикетках товарів і відбиття істини в рекламі.
Незважаючи на те, що спочатку багато підприємців були супротивниками цих суспільних рухів і законів, сьогодні більшість із них визнає необхідність у позитивному інформуванні споживачів, їхньому утворенні й захисті. Деякі фірми використають концепції освіченого маркетингу, заснованого на принципах орієнтації на споживачів, новаторства, створення ціннісних достоїнств, усвідомлення суспільної місії й соціально-етичної спрямованості. Такі фірми розробили основні установки й принципи, покликані допомогти їхнім керівникам у дозволі виникаючих моральних дилем.
Питання для обговорення

1. Коротко обґрунтуйте, які два критичних зауваження із приводу впливу маркетингу на добробут індивідуального споживача є найбільш виправданими.
2. Критики результатів впливу системи маркетингу на суспільство насправді гудять не просто сферу маркетингу, а скоріше систему американського підприємництва в цілому. Прокоментуйте це твердження.
3. Федеральна торговельна комісія пропонує ввести обмеження на злиття великих корпорацій (з торговельним оборотом понад 2 млрд. дол.). Які критичні зауваження із приводу впливу маркетингу на інших підприємців це допоможе зняти? Прокоментуйте.
4. Чим консюмеризм відрізняється від руху за охорону навколишнього середовища? Поясните, яке із цих рухів представляє більше серйозну погрозу для маркетингу?
5. Розповідайте про п'ять принципів освіченого маркетингу.
6. На місці керуючого по маркетингу хімічної корпорації «Доу кемикал компани» як підійшли б ви до проблеми обмеження потенційної шкоди у вигляді забруднення води?
7. Яким образом дефіцит природних ресурсів, включаючи енергоносії, може позначитися в майбутньому на принципах економічної ефективності й новаторства?
Основні поняття, що зустрічаються в главі 20

Рух за охорону навколишнього середовища ( організований рух стурбованих громадян і державних органів, спрямоване на захист і поліпшення середовища перебування.
Консюмеризм ( організований рух громадян і державних органів за розширення прав і впливу покупців відносно продавців.

ДОДАТОК А

Арифметика маркетингу

У цій книзі ми з вами не розглядали один з аспектів маркетингу ( його арифметику. Але ж перед прийняттям багатьох маркетингових рішень важливо розрахувати вартість продажів, суми витрат і деякі коефіцієнти. Ціль даного додатка ( опис трьох основних розділів маркетингової арифметики: складання звіту про результати господарської діяльності, розрахунку аналітичних коефіцієнтів і розрахунку націнок і знижок із ціни.
Звіт про результати господарської 

діяльності

Звіт про результати господарської діяльності й балансовий звіт ( два основних звітних фінансових документи, використовуваних у практичній діяльності фірм. У балансовому звіті відбиті активи фірми, її грошові зобов'язання й вартість майна за винятком зобов'язань за станом на конкретний момент часу. Звіт про результати господарської діяльності, називаний також звітом про прибутки й збитки, є найбільш важливим із цих двох документів з погляду маркетингової інформації, що втримується в ньому. У ньому приводяться відомості про обсяг продажів фірми, собівартості реалізованої продукції й витратах за певний відрізок часу. Вивчаючи звіти про результати господарської діяльності за послідовні відрізки часу, фірма може виявити виникнення сприятливих або несприятливих тенденцій і вжити відповідних заходів.
Нижче представлений звіт про результати господарської діяльності за 1983 рік невеликого спеціалізованого магазина чоловічого одягу «Дейл Парсонс», розташованого в одному зі штатів Середнього Заходу. Це  ( Звіт роздрібного торговця. Звіт про результати господарської діяльності виробника буде трохи відрізнятися від нього. Зокрема, у розділі про покупки замість графи «Собівартість реалізованих товарів» міститься графа «Собівартість випущеної продукції».
Звіт про результати господарської діяльності являє собою логічну послідовність розрахунку показників чистого прибутку фірми в сумі 5 тис. дол.

	Обсяг нетто
	
	    60000 дол.

	Собівартість реалізованих товарів
	
	​​  (35000 дол.

	Валовий прибуток
	
	    25000 дол.

	Витрати
	
	 ( 20000 дол.



	Чистий прибуток
	
	      5000 дол.


Давайте розглянемо основні складові звіту про результати господарської діяльності окремо.
Першим показником звіту про результати господарської діяльності фірми «Парсонс» є сума виторгу, отримана нею за товари, продані протягом роки. Показники обсягу продажів містять у собі три цифри: валовий обсяг продажів, відшкодування й знижки, обсяг нетто. Валовий обсяг продажів ( це загальна сума, отримана з покупців протягом року за товари, продані їм магазином «Парсонс». Як й очікувалося, деякі покупці повернули куплені товари, тому що виявили в них дефекти або просто передумали. Якщо покупець одержує за повернуту річ її повну вартість або повну суму зробленого їм кредитного внеску, ми називаємо такий обмін «відшкодуванням». Однак покупець може вирішити залишити куплену річ у себе, якщо магазин знизить її ціну з урахуванням виявленого дефекту. Така операція йменується «знижкою». Віднімаючи із суми валового обсягу продажів суму відшкодувань і знижок, ми виходимо на показник обсягу нетто, тобто на суму, що магазин одержав за рік у вигляді виторгу за проданий товар.

	Валовий обсяг продажів
	
	  65000 дол.

	Відшкодування й знижки
	
	 ( 5000 дол.



	Обсяг нетто
	
	  60000 дол.


На собівартості товарів, реалізованих магазином «Дейл Парсонс» в 1983 р., варто зупинитися особливо. У неї необхідно обов'язково включити вартість товарних запасів, що були в магазині на початок звітного року. У ході звітного року магазин закупив костюмів, штанів, сорочок, краваток, джинсів й інших товарів на суму 33 тис. дол. Один з постачальників надав магазину знижку в 3 тис. дол., і, отже, обсяг нетто склав 30 тис. дол. Оскільки магазин перебуває в невеликому містечку й товари доводиться завозити по окремому маршруті, Парсонсу довелося додатково заплатити за доставку товарів 2 тис. дол. У результаті сума нетто склала 32 тис. дол. З урахуванням вартості запасів, що вже були на початок року, собівартість товарів для продажу досягла суми 44 тис. дол. Потім із цієї суми відняли 9 тис. дол., тобто вартість товарних залишків за станом на 31 грудня звітного року, і одержали показник «собівартість реалізованих товарів» у сумі 35 тис. дол. І в цьому випадку ми вийшли на цей показник по ланцюжку послідовних логічних міркувань.

	Сума початкової собівартості товарних запасів (вартість товарних запасів на початок звітного року)
	
	  12000 дол.

	Сума нетто, зроблених протягом року
	
	+30000 дол.

	Додаткові витрати по здійсненню цих закупівель
	
	+  2000 дол.



	Загальна сума собівартості товарів, що були для продажу в магазині протягом року
	
	  44000 дол.

	Сума залишкової собівартості товарних запасів (вартість товарних запасів на кінець звітного року)
	
	 ( 9000 дол.



	Собівартість товарів, фактично проданих протягом року
	
	   35000 дол.


Різниця між сумою, сплаченої Парсонсом за товари (35 тис. дол.), і виторгом, що він за них одержав (60 тис. дол.), називається валовим прибутком (25 тис. дол.).
Щоб продемонструвати, що ж одержав Парсонс на кінець року «чистими», з валового прибутку необхідно відняти всі «витрати», понесені заради забезпечення досягнутого обсягу товарообігу. Торговельні витрати магазина «Дейл Парсонс» складаються із заробітної плати двох службовців з неповним робітником удень, витрат на рекламу в місцевій газеті, по радіо й телебаченню й витрат по доставці товарів клієнтам після переробки. У звітному році торговельні витрати склали 10 тис. дол. В адміністративні накладні витрати ввійшла платня бухгалтера з неповним робітником удень, витрати на придбання канцелярських товарів (бланки, папір, візитні картки й т.п.) і різноманітні витрати по проведенню адміністративно-господарської ревізії силами притягнутого з боку консультанта. В 1983 р. сума адміністративних накладних витрат склала 6 тис. дол. І нарешті, загальфірмові витрати по оренді приміщення, оплаті комунальних послуг і відрахуванням на амортизацію склали 4 тис. дол. Отже, загальна сума витрат за рік рівняється 20 тис. дол. Віднімаючи суму витрат (20 тис. дол.) із суми валового прибутку (25 тис. дол.), одержуємо суму чистого прибутку, отриманої магазином в 1983 р., ( 5 тис. дол.

Звіт про результати господарської діяльності

магазина «Дейл Парсонс» за робочий рік,
заканчивающийся 31 грудня 1983 р.

	Валовий обсяг продажів

Відшкодування й знижки

Обсяг нетто
	
	
	 65000 дол.

( 5000 дол.

 60000 дол.

	Собівартість реалізованих товарів:
	
	
	

	Собівартість товарних запасів, що були на 1 січня 1983 р.
	
	 12000 дол.
	

	Валовий обсяг закупівель

Знижки з вартості закупівель
	 33000 дол.

(3000 дол.


	
	

	Обсяг нетто
Вартість доставки товарів
	 30000 дол.

 +2000 дол.


	
	

	Вартість нетто з доставкою
	
	 32000 дол.


	

	Загальна собівартість товарів, що були для продажу
	
	 44000 дол.
	

	Собівартість товарних залишків на 31 грудня 1983 р.
	
	 (9000 дол.


	

	Собівартість реалізованих товарів
	
	
	  35000 дол.

	Валовий прибуток
	
	
	  25000 дол.

	Витрати:

Торговельні витрати:
	
	
	

	Організація збуту, заробітна плата, комісійні
	  8000 дол.
	
	

	Реклама
	  1000 дол.
	
	

	Доставка товарів клієнтам
	  1000 дол.


	
	

	Усього торговельних витрат
	
	 10000 дол.
	

	Адміністративні накладні витрати:
	
	
	

	Платня службовців
	  4000 дол.
	
	

	Канцелярські товари
	  1000 дол.
	
	

	Різне (послуги стороннього консультанта)
	  1000 дол.


	
	

	Усього накладних витрат
	
	   6000 дол.
	

	Загальфірмові витрати:
	
	
	

	Орендна плата
	  2000 дол.
	
	

	Плата за опалення, електроенергію, телефон
	  1000 дол.
	
	

	Різне (страховка, відрахування за амортизацію)
	  1000 дол.
	
	

	Усього загальфірмових витрат
	
	  4000 дол.


	

	Загальна сума витрат
	
	
	 20000 дол.



	Чистий прибуток
	
	
	   5000 дол.


Розрахунок аналітичних коефіцієнтів

Звіт про результати господарської діяльності містить дані, необхідні для виведення декількох ключових коефіцієнтів. Звичайно це так називані операційні коефіцієнти, тобто процентні відносини окремих показників звіту до суми нетто, які дають підприємцям можливість порівнювати досягнення поточного року з результатами попередні (або показники конкурентів з показниками галузі за той самий рік) для визначення ступеня успіху фірми. Найчастіше розраховують такі операційні коефіцієнти, як частка валового прибутку, частка чистого прибутку, частка експлуатаційних витрат, а також частка відшкодувань і знижок.

Ще одним корисним з погляду аналітичної роботи коефіцієнтом служить показник інтенсивності оборотності товарних запасів. Інтенсивність оборотності товарних запасів ( це число раз повного поновлення або повного розпродажу товарів протягом певного відрізка часу (звичайно протягом року). Цей показник можна розраховувати на основі суми собівартості товарів, суми продажної ціни товарів або кількості проданих товарних одиниць. 
	       КОЕФІЦІЄНТ                 ФОРМУЛА РОЗРАХУНКУ
	РОЗРАХУНОК ЗА ДАНИМИ ЗВІТУ
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       Формула розрахунку може мати такий вигляд:
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Зробимо розрахунок по першій формулі:
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Це означає, що товарний запас у магазині Парсонса протягом 1983 р. повністю відновляється 3,3 рази. Звичайно чим вище показник інтенсивності оборотності товарних запасів, тим вище ефективність керівництва фірмою і її рентабельність.
Як критерій оцінки ефективності керівництва часто користуються показником норми прибутку на вкладений капітал, що розраховують на основі даних, що втримуються у звіті про результати господарської діяльності й балансовий звіт фірми. Найчастіше для розрахунку цього показника користуються наступною формулою:
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При розгляді цієї формули виникають два питання. По-перше, навіщо користуватися двоступінчастою процедурою, якщо норму прибутку на вкладений капітал можна вивести як просте відношення чистого прибутку до вкладеного капіталу? І по-друге, що конкретно мають на увазі під «вкладеним капіталом»?

Обґрунтування для відповіді на перше питання можна одержати, з'ясувавши, яким образом позначається кожний зі складових елементів формули на показнику норми прибутку. Припустимо, Парсонс розраховував норму прибутку на вкладений капітал у такий спосіб:
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Якби Парсонс уважав, що збільшення приналежної йому частки ринку одягу дасть йому певні маркетингові переваги, вона, можливо, домігся б тієї ж самої норми прибутку на вкладений капітал, подвоївши обсяг продажів при незмінних рівнях прибутку й капіталовкладень (за рахунок зниження коефіцієнта прибутку при одночасному росту товарообігу й частки ринку):
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Збільшення норми прибутку на вкладений капітал Парсонс міг би домогтися за рахунок зростання чистого прибутку, здійснюючи більше зроблене планування маркетингу, його перетворення в життя й більше ефективний контроль:
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Ще одним способом збільшення норми прибутку на вкладений капітал є вишукування шляху скорочення капіталовкладень (можливо, за рахунок скорочення Парсонсом середнього обсягу своїх товарних запасів) при збереженні колишніх рівнів обсягу продажів і прибутку:
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А що ж мають на увазі під «вкладеним капіталом» у формулі розрахунку норми прибутку на вкладений капітал? Нерідко думають, що «вкладений капітал» ( це вся сума активів фірми. Однак сьогодні багато дослідників при оцінці ефективності системи керування фірмою беруть для розрахунку норми прибутку інші вихідні дані. Одні ведуть розрахунки норми прибутку на вкладений капітал у вигляді нетто-активів фірми, інші ( у вигляді акціонерного капіталу, треті ( у вигляді оборотного капіталу. Оскільки обсяг капіталовкладень заміриться в певний момент часу, норму прибутку на вкладений капітал розраховують на основі середньої суми капіталовкладень між двома моментами часу (наприклад, між 1 січня й 31 грудня того самого року). Норму прибутку на вкладений капітал можна також розраховувати у вигляді «внутрішньої норми» на основі аналізу майбутніх надходжень наявними, наведеними в оцінці теперішнього часу (докладно про цей метод див. у будь-якому підручнику із проблем фінансування). Ціль всіх цих вимірів складається в з'ясуванні, як ефективно використає фірма свої ресурси. У міру росту інфляції, конкурентного тиску й вартості капіталу подібні виміри служать важливим барометром маркетингу й ефективності системи керування фірмою.
Націнки й знижки із ціни

Оптовим і роздрібним торговцям надзвичайно важливо розібратися в суті націнок і знижок. Щоб не збанкрутувати, підприємство повинне приносити прибуток, а в цьому змісті дуже важливим стратегічним міркуванням є встановлення відсотка націнки. У відсотках визначають розміри як націнок, так і знижок.
Існує два методи розрахунку націнок, виходячи із собівартості або із продажної ціни:


[image: image66.wmf],

сть

себестоимо

выражении

 

денежном

 

в

 

наценки

 

сумма

 

 

сть

себестоимо

 

на

 

наценки

 

Процент

=



[image: image67.wmf].

цена

 

продажная

выражении

 

денежном

 

в

 

наценки

 

сумма

цену

 

продажную

 

на

 

наценки

 

Процент

=


Щоб уникнути плутанини й непорозумінь Дейл Парсонс повинен вирішити, якою саме формулою він буде користуватися. Скажемо, Парсонс купив сорочки по 8 дол. за штуку й захотів зробити на них націнку в 4 дол. У цьому випадку відсоток його націнки на собівартість складе 4 дол.: 8 дол. = 50%. А якщо націнки розраховані на основі продажної ціни, її відсоток буде дорівнює 4 дол.: 12 дол. = 33,5%. При розрахунку відсотка націнки більшість роздрібних торговців виходить не із собівартості, а із продажної ціни.
Допустимо, що, знаючи собівартість чоловічої краватки (10 дол.) і розмір потрібної йому націнки (25%), Парсонс захоче розрахувати продажну ціну по формулі від продажної ціни:
продажна ціна = собівартість + (відсоток націнки х продажна ціна), 

продажна ціна = 10 дол. + 25% від продажної ціни, 

75% від продажної ціни = 10 дол., 

продажна ціна = 13,33 дол.
У міру руху товару по каналі розподілу кожен член каналу (перед тим, як перепродати товар наступній ланці) робить на нього власну націнку. Цю «ланцюжок націнок» ілюструє приклад із чоловічим костюмом, за який покупець платить у магазині Парсонса 200 дол.:
	
	
	Сума, дол.
	 % від продажної ціни
	

	Виробник
	Собівартість
	108
	90
	Націнка

	
	націнка
	12


	10


	

	Оптовик
	Продажна ціна
	120
	100
	Націнка



	
	Собівартість
	120
	80
	

	
	Націнка
	30


	20


	

	Роздрібний торговець
	Продажна ціна
	150
	100
	Націнка

	
	Собівартість
	150
	75
	

	
	Націнка
	50


	25


	

	
	Продажна ціна
	200
	100
	

	
	
	
	
	


Прибуток роздрібного торговця, що встановлює націнку в розмірі 25%, необов'язково виявляється вище прибутку виготовлювача, що робить усього 10%-ную націнку. Адже прибуток визначається ще й кількістю штук товару, проданих з певною націнкою (інтенсивність оборотності товарних запасів), і ефективністю діяльності фірми (величина витрат і т.п.).
У ряді випадків роздрібному торговцеві хотілося б мати можливість перераховувати показники націнок на основі продажної ціни в показник націнок на основі собівартості й навпаки. От відповідна формула:
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Допустимо, Парсонс виявив, що конкурент робить 30%-ную націнку на собівартість, і захотів довідатися, як це буде виглядати в перерахуванні на процентну націнку на продажну ціну. Розрахунок буде виглядати так:
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Оскільки сам Парсонс робить 25%-ную націнку на продажну ціну костюма, він дійде висновку, що його націнка порівнянна з націнкою конкурента.
Наприкінці літа Парсонс виявив, що в нього скопився певний запас літніх штанів. Ясно, що необхідно зробити уцінку, тобто зробити певну знижку з первісної продажної ціни. У свій час він купив 20 пару штанів по 10 дол. за штуку, а продав 10 пару по 20 дол. за штуку. Тепер він уцінив непродані штани до 15 дол. за пару й продав за цією ціною 5 пар. Відсоток зробленої їм знижки із ціни (уцінки) розраховується в такий спосіб:
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Уцінка в грошовому вираженні склала 25 дол. (5 пару х 5 дол.), а загальний обсяг нетто ( 275 дол.,  тобто   (10 пара  х 20 дол.) + (5 пара х 15 дол.). Виходячи із цього, відсоток знижки буде дорівнює 25 дол.: 275 дол. = 9%.
Відсоток знижки звичайно розраховують не по конкретних товарах, а для кожного відділу, так що виміри відносної маркетингової ефективності можна робити по відділах, порівнюючи показники за послідовні відрізки часу. Парсонс скористається процентними показниками знижок для проведення вимірів відносної купівельної активності й ефективності діяльності продавців різних відділів свого магазина.
ДОДАТОК Б

Кар'єру в сфері маркетингу
Ви закінчили вивчення початкового курсу маркетингу й маєте у своєму розпорядженні певні знання про те, чим займаються в цій сфері діяльності. Можливо, ви вже вирішили, що в маркетингу є все, що цікавить вас у кар'єрі ? постійний виклик, що розбурхують свідомість проблеми, робота з людьми й практично безмежні можливості для росту. Маркетинг ? дуже широка сфера діяльності з найрізноманітнішими видами занять, включаючи аналіз, планування, перетворення в життя й контроль за здійсненням маркетингових програм. Посади фахівців з маркетингу існують в організаціях будь-якого типу й будь-якого масштабу. У цьому додатку ви познайомитеся з початковими й більше високими щаблями можливостей кар'єри в сфері маркетингу й тих кроків, які, можливо, варто почати, якщо ви зупинили свій вибір на маркетингу.
Опис занять у сфері маркетингу
На посадах, пов'язаних з маркетингом, зайнято від однієї чверті до однієї третини всіх працівників цивільного сектора економіки. Відповідно, існує й безліч фахівців з напрямків діяльності. Маркетингові посади вважаються відмінною школою для керівників вищих ешелонів, оскільки дають глибокі знання й товарів і споживачів. Проведений журналом «Форчун» в 1976 р. опитування 500 керівників фірм показав, що більшість директорів-розпорядників мали досвід попередньої роботи в сферах маркетингу й руху товарів.
Рівень оплати праці працівників маркетингу в рамках фірми неоднаковий. Спочатку платня маркетингових працівників, як правило, трохи нижче платні інженерів і фахівців-хіміків, але перебуває на одному рівні із платнею економістів, працівників фінансових служб, адміністраторів і фахівців гуманітарного профілю або перевищує цей рівень. В 1981 р. стажисти служби збуту зі ступенем бакалавра починали з окладу в 17 тис. дол. у рік, а имеющие ступінь магістра ? с окладу в 25 тис. дол. у рік. У випадку успішної роботи на початковому щаблі посадових сходів маркетингу ви будете швидко просуватися до більше високих рівнів відповідальності й оплати. У табл. 25 наводяться дані про розмір середніх окладів фахівців з маркетингу в 1980 р. із включенням додаткових виплат.
Кар'єру в сфері маркетингу стала залучати навіть тих, хто звичайно не замислювався про це. Однієї з тенденцій останнього часу є ріст числа жінок, початківців займатися маркетингом. У роздрібному секторі маркетингу жінки працювали з давніх часів. А зараз вони почали займати всілякі посади й у сфері збуту, і в сфері маркетингу взагалі. За даними журналу «Бізнес уик», частка жінок серед агентів-стажистів у страховій справі зросла з 2% в 1971 р. до 12% в 1978 р. Жінки дуже процвітають у службах збуту у фармацевтичній промисловості, у видавничій і банківській справі й всі частіше займаються збутом товарів промислового призначення. Росте їхнє число й на посадах типу керуючих виробництвом звичайних і марочних товарів.
Таблиця 25
Річний заробіток фахівців сфери маркетингу
	                                                Посада
	Діапазон

оплати (у дол.)

	Фахівець із досліджень маркетингу
	16000―29000

	Керуючий   службою   маркетингових досліджень
	23000―43000

	Заступник керуючого по товарі
	21 000―34000

	Керуючий по товарі
	25000―42000      

	Керуючий по групі товарів
	27000―55000

	Директор служби маркетингу
	34000―60000 і вище

	Керуючий службою міжнародного маркетингу
	31000―50000 і вище

	Керуючий службою стимулювання збуту
	24000―42000

	Укладач рекламних текстів
	18000―41000 і вище

	Директор творчої служби
	24000―43000 і вище

	Фахівець із закупівлі місця й часу в коштах реклами
	16000―31000 і вище

	Контактор
	21000―41000

	Директор служби організації суспільної думки
	26000―46000 і вище


Ще одна тенденція останнього часу ? зростаюче прийняття концепції маркетингу некомерційними організаціями. Коледжі, творчі організації, бібліотеки й лікарні всі частіше користуються маркетингом для рішення вартих перед ними проблем.
Для керування різноманітними маркетинговими аспектами своєї діяльності вони починають засновувати посади директорів і віце-президентів по маркетингу.
Нижче дається короткий опис найбільш важливих напрямків спеціалізації в сфері маркетингу.
Реклама
Реклама ? важлива галузь комерційної діяльності, що вимагає професійної майстерності в плануванні й зборі інформації й творчого підходу до справи. Оплата праці працівників реклами порівнянна з оплатою в інших областях комерційної діяльності, а можливостей швидкого просування в рекламі звичайно більше, ніж в інших областях, оскільки в ній менше обертають уваги на вік або стаж роботи фахівця. От короткий опис типових штатних працівників рекламного агентства.
Текстовики створюють задуми, які втілюються в текстову частину й зорові образи рекламних оголошень. Вони відшукують фактичний матеріал, багато читають, запозичать ідеї, розмовляють із клієнтами, постачальниками й з тими, хто може наштовхнути їх на думку про те, як привернути увагу й інтерес цільової аудиторії.
Другу частину робочих творчих груп становлять художники. Їхнє основне завдання ? дати ідеям текстовиків діюче зорове втілення у вигляді так званих «макетів». Художники рекламного агентства створюють макети оголошень друкованої реклами, макети впакування, макети телевізійних рекламних роликів (так називані кадропланы, або «розкадрування»), фірмові логотипи, товарні знаки й емблеми. Вони визначають характер і розміри шрифтів, розташовують текстової матеріал на смузі й компонують всі елементи рекламного оголошення таким чином, щоб його змогли відтворити гравери й друкарі. Тонко почуває специфіку своєї справи художній редактор або керівник групи текстовиків може стати директором творчої служби агентства, що здійснює нагляд за роботою над будь-який створюваної його агентством рекламою. Директор творчої служби займає високе місце в посадовій ієрархії рекламного агентства.
Контактори (відповідальні виконавці) ― це працівники, що підтримують зв'язок між агентством і клієнтом. Їх основний професійний обов'язок ? знання маркетингу й вхідних у його склад елементів. Контактор роз'ясняє суть планів і цілей клієнта членам своїх творчих груп і керує розробкою комплексних рекламних планів для курируемых їм замовників. Основне завдання контактора ? домогтися того, щоб клієнт почував задоволення від співробітництва з агентством. Оскільки робота контакторів базується в основному на встановленні особистих взаємин, нею займаються, як правило, люди, що розташовують до себе, з і тямущі.
Фахівцям із закупівлі місця й часу в коштах реклами (закупникам коштів реклами) доручене завдання вибору найбільш підходящих для кожного клієнта коштів поширення реклами. Агенти засобів масової інформації буквально осаджують кабінети закупників, тільки-но проноситься слух про розміщення, що готується, реклами. Вони є у всеозброєнні статистики, що підтверджує, що показники поширення носіїв, що представляють ними, реклами краще, вартість розраховуючи на тисячу чоловік аудиторії нижче, а охоплення готових до дії аудиторій ширше, ніж у конкурентів. Закупникові має бути оцінити всі ці пропозиції. Крім того, закупники вторговують найбільш вигідні тарифні ставки в коштів віщання й найбільш вигідні місця ? у коштів друкованої реклами.
У великих рекламних агентствах активно функціонують відділи маркетингових досліджень, що поставляють маркетингову інформацію для розробки нових й оцінки рекламних кампаній, що ведуться в цей момент. Так що интересующиеся сферою маркетингових досліджень можуть подумати й про можливості устрою на роботу в рекламні агентства. 
Керування виробництвом звичайних і марочних товарів   
Керуючі виробництвом звичайних і марочних товарів планують, організують і контролюють комерційну й маркетингову діяльність у зв'язку зі своїми товарами. Вони займаються питаннями НИОКР, упакування, виробництва, збуту, руху товарів, реклами, стимулювання збуту, досліджень ринку, аналізу й прогнозування господарської діяльності. У фірмах, що випускає товари широкого вжитку, новачок (звичайно має ступінь магістра ділового адміністрування) уливається в колектив працівників виробництва марочного товару й починає пізнавати його механікові, займаючись проведенням кількісного аналізу й придивляючись до роботи досвідчених фахівців. Якщо новачок покаже свою компетентність, він в остаточному підсумку може очолити колектив, а згодом і більше солідне виробництво. Посади керуючих по товарах існують й у ряді фірм, що випускають товари промислового призначення. Сфера керування товарним виробництвом уважається однієї із кращих шкіл для майбутніх керівників фірм. 

Робота зі споживачами
Деякі великі виробники товарів широкого вжитку заснували в себе посада відповідального по справах споживачів, що виконує роль сполучної ланки між фірмою і її клієнтурою. Цей відповідальний представник розглядає скарги, пропозиції й проблеми, що виникають по конкретних товарах фірми, вирішує, які дії необхідно почати, і координує всю діяльність по усуненню цих проблем. Посада ця вимагає людини, здатного перейнятися почуттями інших, дипломатичного, що вміє працювати із широким колом осіб як усередині фірми, так і за її межами.
Промисловий маркетинг
Интересующиеся промисловим маркетингом можуть знайти собі роботу в службах збуту, обслуговування, розробки товарів, маркетингових досліджень й інших. Як правило, вони повинні мати технічне утворення. Більшість починають у сфері збуту й учаться, роблячи візити разом з досвідченими комівояжерами. Якщо вони залишаються в сфері збуту, то можуть дорости до керівних посад районного, регіонального й більше високого рівня. Вони можуть також перейти в сферу керування товарним виробництвом і безпосередньо працювати із клієнтами й постачальниками, займатися проблемами виробництва й професійно-технічною стороною збуту.
Міжнародний маркетинг
Фірми США розширюють свою міжнародну діяльність і шукають людей, що відносно вільно володіють тим або іншій іноземній мові, готових їздити у відрядження й/або жити й працювати за рубежем. На такі посади більшість фірм підбирає досвідчених осіб, що вже показали себе на роботі усередині країни. Гарним, але не обов'язковою підмогою при виборі кандидата на подібну посаду служить наявність у нього ступеня магістра ділового адміністрування.
Фахівці з організації керування 

маркетингом і системним аналізом
Ті, хто вивчав курс методів керування, кількісного й системного аналізу, можуть стати консультантами керуючих по складних маркетингових проблемах, таким, як виміри й прогнозування попиту, аналіз структури ринку й оцінка нових товарів. Можливості подібної кар'єри існують насамперед у великих фірмах, що організують свою діяльність по принципах маркетингу, у консультативних фірмах із проблем керування й державних організацій, що займаються проблемами охорони здоров'я, утворення й транспорту. Звичайно від кандидата на посаду потрібне наявність ступеня магістра ділового адміністрування або магістра природних наук.
Маркетингові дослідження
Дослідники маркетингу працюють разом зі своїми керуючими над виявленням проблем і визначенням кола інформації, необхідної для дозволу цих проблем. Вони займаються розробкою проектів досліджень, включаючи створення анкет і формування вибірок, табулюванням й аналізом зібраних даних, підготовкою звітів і поданням керівництву результатів разом зі своїми рекомендаціями. При цьому фахівцеві зі ступенем магістра бажано мати знання в області статистики, психології й соціології. Можливості подібної кар'єри існують у фірмах-виробниках, організаціях роздрібних й - у ряді випадків - оптових торговців, торгово-промислових асоціаціях, фірмах по проведенню маркетингових досліджень, рекламних агентствах, а також у державній і приватній некомерційній установах.
Планування нових товарів
Интересующиеся проблемами планування нових товарів можуть знайти для себе можливості працевлаштування в самих різних організаціях. Кандидат звичайно повинен мати гарну підготовку по маркетингу, у сфері проведення маркетингових досліджень і прогнозування збуту. Він повинен мати організаторські здатності, щоб уміти направляти й координувати роботу інших. У ряді випадків може знадобитися технічне утворення. Перше ніж потрапити у відділ планування нових товарів, такий фахівець звичайно працює на якихось інших ділянках маркетингової діяльності.
Система руху товарів
Система руху товарів - величезне динамічне поле діяльності з безліччю можливостей для кар'єри. Фахівці з організації руху товарів працюють у великих фірмах-перевізниках і фірмах-виробниках, в організаціях оптової й роздрібної торгівлі. Необхідні знання й уміння для такої роботи студент здобуває в ході вивчення курсів кількісного аналізу, фінансової й бухгалтерської діяльності й маркетингу.
Організація суспільної думки («паблик рилейшнс»)
У більшості організацій є або фахівець із організації суспільної думки, або цілий штат співробітників, у завдання яких входять передбачення можливих ускладнень у відносинах із громадськістю, розбір скарг, робота із засобами масової інформації, зміцнення образа фірми й т.д. області, Що Цікавляться роботою в, організації суспільної думки повинні вміти чітко викладати свої думки усно й письмово, уміти переконувати й бажано мати утворення журналіста, фахівця в області комунікацій або гуманітарних наук. Робота в цієї області зв'язана насамперед з людьми й ставить безліч складних проблем.
Матеріально-технічне постачання
Роль агенту йз закупівлі в забезпеченні рентабельної діяльності фірми особливо зростає в періоди підвищення цін на вихідні матеріали і їхній дефіцит. У роздрібних організаціях посада «закупника» нерідко служить прямій дорогою у вищі ешелони керівництва. Постачальники промислових концернів відіграють ключову роль у стримуванні росту витрат виробництва. На деяких постачальницьких посадах корисною підмогою служить технічне утворення в сполученні зі знанням систем кредитування, фінансування й руху товарів.
Керування роздрібною діяльністю 
Роздрібні фірми надають своїм співробітникам можливість швидко зайняти відповідальні маркетингові посади. Ріст ринку великих роздрібних підприємств викликав підвищення інтересу до «професійного навчання» як необхідному етапу підготовки до кар'єри в роздрібній торгівлі. Хоча за традицією зарплата й посади новачків у сфері роздробу нижче, ніж зарплата й посади в сферах виробництва й реклами, разрыв цей постійно звужується. Основними сходами до вищого керівництва роздрібною діяльністю служать посади, пов'язані з керуванням товарними запасами й магазинами. У сфері керування товарними запасами можливий ріст від закупника-стажиста й помічника закупника до агенту з постачання й керуючого відділом комплектування асортиментів. У сфері керівництва магазином можливий ріст від стажиста й помічника завідувача відділом і службою збуту до завідувача відділом або магазином (філією магазина). У той час як закупники займаються в першу чергу відбором товарних асортиментів і стимулюванням, завідувачі відділами керують продавцями й організують експонування товарів. Великі роздрібні підприємства надають новачкові можливість уже через кілька років зайняти керівну посаду у філії або відділенні магазина з оборотом порядку 5 млн. дол. у рік.
Збут і керування їм 
Можливості працевлаштування в сфері збуту і його керування існують у цілому ряді комерційних і некомерційних організацій, в організаціях, що мають справу з товарами й послугами, включаючи фінансові, страхові, консультативні й урядові заклади. Минулий досвід роботи, інтереси, технічне вміння й теоретична підготовка новачків повинні відповідати специфіці конкретної сфери збуту. Програми їхнього навчання різко відрізняються друг від друга й за формою й по тривалості - від декількох тижнів до двох років. Сходи кар'єри ведуть від посади продавця до керівних посад районного, регіонального й більше високих рівнів, а в багатьох випадках і до посад вищого ешелону розпорядників фірми. 

Інші можливості кар'єри в сфері маркетингу 
Ми не включили в наш перелік опис багатьох інших сфер діяльності, що мають безпосереднє відношення до маркетингу, таких, як стимулювання збуту, оптова торгівля, керівництво створенням упакування, ціноутворенням і кредитними операціями. Про можливості, надаваних всіма цими сферами, можна довідатися з літератури, наявної в бібліотеці.
Вибір роботи й одержання місця     

У цьому розділі ми хочемо дати короткі ради щодо вибору роботи й одержання місця. Процес цей вимагає використання маркетингових умінь й особливо маркетингового аналізу й планування. Нижче викладаються вісім рад, як вибирати сферу діяльності й підшукувати собі перше місце роботи.
Проведіть самооцінку
Проведення самооцінки - найважливіший етап процесу пошуку роботи. Доти поки ви точно не усвідомите для самого себе, що вас конкретно цікавить - помірний клімат, місто з оперним театром, фірма розміром з навчальний заклад, де ви одержали ступінь бакалавра, або робота у Франції, - справа швидше за все скінчиться тим, що ви знайдете собі щось нижче оптимально можливого. Самооцінка - це в основному процес прояснення й чіткого формулювання ідей, які, можливо, уже носяться у вашій свідомості у вигляді неясних неясних подань. У проведенні такої самооцінки допоможуть наступні книги, у яких висвітлюються багато питань, над якими вам належить задуматися:
1. Ричард Боллс «Яких кольорів ваш парашут?»
2. Ричард Боллс «Три клітки на життєвому шляху і як вибратися з них».
3. Том Джексон «Партизанська війна на ринку робочих місць».
Порадьтеся також з викладачами свого навчального закладу. Допоможуть вам визначитися й тести типу методу виявлення інтересів, розробленого Стронгом і Кэмпбеллом.
Вивчите посадові інструкції
Провівши самооцінку, вивчите опису різних робіт, щоб з'ясувати, які з них найбільше відповідають вашим інтересам, бажанням або можливостям. Опису різних видів робіт і типові посадові інструкції можна знайти в «Довіднику перспективних професійних занять» й в «Словнику назв посад», видаваних Міністерством праці США. У цих книгах приводяться описи обов'язків працівників різних сфер діяльності, відомості про необхідну для цих занять професійній підготовці й необхідному утворенню, про наявність робочих місць у кожній сфері діяльності й про можливості просування по службі й заробітках.
Сформулюйте мети свого пошуку     

Ваш первісний «список покупок» у сфері можливостей кар'єри повинен бути широким і гнучким. Не робіть помилок зауживания рамок свого подання про шляхи досягнень цілей. Наприклад, якщо вашою метою є маркетингові дослідження, включите в сферу своїх пошуків організації як державного, так і частки сектора, фірми як регіонального, так і загальнонаціонального масштабу. Тільки після вивчення безлічі варіантів можна зосередити свою увагу на конкретних галузях діяльності й колі обов'язків, які можуть підходити вам. Вам необхідно скласти перелік своїх основних цілей. Серед цих цілей можуть бути: робота в невеликій компанії, робота у великому місті, робота в штатах Сонячного пояса, заняття маркетинговими дослідженнями, робота на фірмі по електронній обробці даних.
Вивчите ринок робочих місць й оціните його можливості
Тепер ви повинні вивчити ринок конкретних посад, щоб одержати подання про те, на яку кількість вакансій можна розраховувати. Постійно обновлюваний перелік вакансій у галузях діяльності, пов'язаних з маркетингом, утримується у випусках «Щорічника по наявності робочих місць для випускників коледжів», наявних у бюро коледжів по працевлаштуванню випускників. У цьому довіднику дається інформація про вакансії вихідного рівня, що існують для випускників коледжів у сотнях фірм. Тут же приводяться відомості про фірми, зацікавлених у залученні досвідчених співробітників або фахівців з ученим ступенем вище бакалавра. На цьому етапі рекомендуємо вам повністю використати можливості свого бюро по працевлаштуванню випускників, щоб відшукати вакансії й домовитися про інтерв'ю на виас, що цікавлять, фірмах, які шукають працівників на посаді в сфері маркетингу. Не поспішаючи проаналізуйте особливості виас, що цікавлять, галузей і фірм. Джерелом інформації про їх можуть стати спеціалізовані журнали, річні звіти, галузеві довідники, викладачі й колишні однокашники. Спробуйте проаналізувати перспективи росту й тенденції прибутковості фірми, що цікавить вас, або галузі, шанси на просування по службі, рівень зарплати, особливості вихідних посад для новачків, частоту й тривалість необхідних службових роз'їздів і т.п. 

Розробіть стратегію пошуку

Для встановлення контакту з фірмою ви можете скористатися одним або декількома підходами. Серед можливих шляхів (1) проведення інтерв'ю на території коледжу, (2) бесіда по телефоні або написання листа й (3) звертання до викладачів по маркетингу й/або випускникам минулих років із проханням порекомендувати, до кого можна було б звернутися.
Підготуйте коротку довідку про себе й супровідний лист
Коротка довідка повинна дати подання про ваші можливості, утворення, що передують заняттях, професійній підготовці, досвіді роботи й особистих якостей. При цьому вона повинна бути короткої й займати не більше однієї сторінки. Ціль такої довідки - домогтися позитивного відгуку від потенційних роботодавців.
Написати супровідний лист, мабуть, складніше, ніж підготувати довідку. Воно повинне бути переконливим, професійно витриманим і цікавим. В ідеалі воно повинне поставити вас вище всіх інших претендентів на посаду й особняком від них. Кожен лист повинне по зовнішньому вигляді й по змісту бути оригінальним, тобто для кожної організації потрібно писати й друкувати окреме послання з урахуванням її специфіки. Лист повинне містити опис посади, на яку ви претендуєте, будити інтерес, давати подання про вашу кваліфікацію й повідомляти, як з вами можна зв'язатися. У супровідному листі повинна бути зазначена прізвище, а не просто титул посадової особи, до якого ви звертаєтеся. Відправивши лист, треба через якийсь час подзвонити у фірму.
Доможіться інтерв'ю
От кілька рад про те, що варто робити до, під час і після інтерв'ю.
Підготовка до інтерв'ю:
1. Інтерв'юери можуть вести бесіду з вами по-різному. Одні, приміром, начебто б «тлумачать про тім про сем», інші - як би прагнуть завести близьке знайомство, треті - улаштовують напівдопит, ставлячи запитання за питанням, четверті - наполегливо намагаються з'ясувати, що, навіщо й чому й т.д. і т.п. Так що будьте готові до всього.
2. Потренируйтесь у проведенні інтерв'ю з ким-небудь із друзів і попросите його зробити свої критичні зауваження.
3. Задайте інтерв'юерові як мінімум п'ять питань, на які нелегко знайти відповіді у виданнях фірми.
4. Продумайте можливі питання інтерв'юера й заздалегідь підготуйте на них відповіді.
5. Уникайте інтерв'ю, що випливають «впритул» один за одним, оскільки вони можуть виявитися вимотуючими.
6. Приходите на інтерв'ю одягненим скоріше консервативно, ніж остромодно.
7. Плануйте візит так, щоб прийти хвилин на десять раніше й зібратися з думками перед початком інтерв'ю. Перевірте, є чи ваше прізвище в списках интервьюируемых, запам'ятаєте прізвище інтерв'юера й номер кімнати.
8. Повторите основні моменти, на яких ви хочете зупинитися.
Під час інтерв'ю:
1. Здороваючись із інтерв'юером, твердо потисніть йому руку. Представтеся в тій же формі, у якій вам представився інтерв'юер. Постарайтеся зробити сприятливе перше враження.
2. Зберігайте витримку. Тримаєтеся невимушено. Час від часу посміхайтеся. Під час усього інтерв'ю зберігайте оптимістичний настрой.
3. Обов'язково дивитеся інтерв'юерові в очі, тримаєтеся прямо, говорите чітко і ясно. Не стискуйте руки, не смикаєте прикраси, волосся й т.п. Сідаєте на стільці зручніше. Не курите, навіть якщо вам запропонують.
4. Майте при собі кілька додаткових екземплярів короткої довідки.
5.Чітко завчите розповідь про себе. Викладете свої комерційні доводи. Відповідайте на питання, не ухиляючись. Уникайте односкладових відповідей, але й не будьте занадто багатослівні.
6. Протягом більшої частини бесіди надайте інтерв'юерові тримати ініціативу, але не залишайтеся пасивним. Знайдіть підходящу можливість повернути розмова на проблеми, які ви хотіли б викласти інтерв'юерові.
7. Заключна частина інтерв'ю - самий зручний час для викладу вашого самого істотного доводу або постановки актуального для вас питання, щоб закінчити бесіду на високій ноті.
8. Не бійтеся виступати «призвідником» закінчення інтерв'ю. Можете, приміром, сказати: «Я дуже зацікавлений у цьому місці, і мені дуже сподобалася наша бесіда».
Після інтерв'ю:
1. Повернувшись після інтерв'ю, запишіть його основні моменти. Не забудьте записати, хто повинен буде дати вам відповідь і коли варто очікувати рішення.
2. Об'єктивно проаналізуйте інтерв'ю з погляду питань, які вам задавали, даних вами відповідей, викладу вами своїх аргументів і відповідної реакції інтерв'юера на конкретні доводи (інтерес, нудьга й т.п.).
3. Пошліть подячне лист, згадавши в ньому про якісь додаткові моменти й свою готовність надати більше докладну інформацію.
4. Не одержавши відповіді протягом обговореного строку, напишіть або подзвоните інтерв'юерові, щоб довідатися про положення справ. 

Доведіть справу до кінця
У випадку удачі вас запросять в організацію для бесіди. Інтерв'ю на фірмі може тривати кілька годин, а те й цілий день. У ході інтерв'ю будуть уважно оцінювати вашу зацікавленість, зрілість, ентузіазм, напористість, логічність міркувань, рівень знань про фірму й глибину професійних знань. Вам же варто задавати питання, що мають для вас особливу значимість. З'ясуєте обстановку, престиж посади, коло обов'язків, можливості росту, проблеми, що існують у цей час у даній сфері діяльності й характеристику «особистості фірми». Якщо все пройде добре, згодом вас можуть взяти на роботу в цю організацію. Щоб не почувати себе в майбутньому незручно, запам'ятаєте імена людей з якими ви зустрічалися.
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Торговельні автомати

Торговельний апарат 

організаційна структура 

і його розміри 
і оплата праці 

Торговельний комплекс 

«Покажчик ділової періодики» 

Універмаг 

Універсам 

широкого профілю 

«Уолл-стріт джорнэл» 

Упакування 

Керування військового постачання 

Керування     цивільної авіації 

Керування залізниць 

Керування маркетингом 

аналіз    ринкових     можливостей 

виявлення нових ринків 

оцінка  маркетингових  можливостей 

Керування   по справах споживачів

Керування по захисту інтересів дрібних підприємців

Керування   по охороні навколишнього середовища 

Керування служб загального призначення 

Послуги 

класифікація 

«Фарм джорнэл» 

Федеральна комісія зв'язку 

Федеральна торговельна комісія 

Федеральна енергетична комісія 

Федеральне   авіаційне агентство 

Федеральне керування по контролі за якістю харчових продуктів, медикаментів у косметичних коштів 

Федеральний закон про маркування й рекламу сигарет 

Федеральний закон про харчові продукти, медикаменти й косметичні кошти 

«Филип Моррис» 

«Фольксваген» 

«Форбс» 

«Форд» 

«Форчун» 

Функціонально-вартісної аналіз 
«Хайнц»

«Херши»

«Хонда»

«Хьюблин»

Хьюлетт-Паккард№

Ціна товару

Ціна ФОБ

Ціноутворення

на новий товар

у рамках товарної номенклатури

          по географічному принципі
зі знижками й заліками

і стимулювання збуту

дискримінаційне

зміни

Центральноамериканський загальний ринок

Центросоюз

«Швинн байсикл компани»

«Шенли»

«Шліц»

«Эбони»

Эй-би-си

«Эйвон»

Економічне середовище
«Элен Кертис»

«Энциулопедия асоціацій»

«Юнайтед эйрлайнс»

«Ю.С. стил»

«Ю.С. тайм»

«Ю.С. эйр»

Зміст

Відкриття маркетингу (Вступна стаття)     

Передмова       

Глава  I
Соціальні основи маркетингу: задоволення людських потреб     

Що таке  маркетинг? Керування маркетингом. Концепції керування маркетингом. Мети системи маркетингу. Стрімке поширення системи маркетингу.  Резюме.  Основні поняття, що зустрічаються в главі.

Розділ 2
Процес керування маркетингом     
Аналіз ринкових можливостей. Відбір цільових ринків. Розробка комплексу маркетингу. Перетворення в життя маркетингових заходів. Коротке повторення теми. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Розділ 3
Системи маркетингові дослідження й маркетингової інформації

Концепція системи маркетингової інформації. Схема маркетингового дослідження. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Розділ 4 
Маркетингове середовище      
Основні фактори мікросередовища функціонування фірми. Основні фактори макросередовища функціонування фірми. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Розділ 5
Споживчі ринки я купівельне поводження споживачів    

Модель купівельного поводження. Характеристики покупця. Процес ухвалення рішення про покупку. Різні варіанти ухвалення рішення про покупку товару-новинки. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Розділ 6
Ринок підприємств і поводження покупців від імені підприємств     

Ринок товарів промислового призначення. Ринок проміжних продавців. Ринок державних установ. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава 7
Сегментування ринку, вибір цільових сегментів і  позиціювання товару Сегментування ринку. Вибір цільових сегментів ринку. Позиціювання товару на ринку. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава 8    

Розробка товарів: товари, товарні марки, упакування, послуги

Що таке товар? Основні види класифікації товарів. Рішення про використання марок. Рішення щодо впакування товару. Рішення щодо маркування. Рішення щодо послуг для клієнтів. Рішення щодо товарних асортиментів. Рішення щодо товарної номенклатури. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава 9
Розробка товарів: підхід до розробки нових товарів і проблемам життєвого циклу товару 

Стратегія розробки нових товарів. Підхід до етапів життєвого циклу товару. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава  10
Установлення цін на товари: завдання н політика ціноутворення    

Ціноутворення на різних типах ринків. Постановка завдань ціноутворення. Визначення попиту. Оцінка витрат. Аналіз цін і товарів конкурентів. Вибір методу ціноутворення. Установлення остаточної ціни. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі 

Глава  11
Установлення цін на товари: підходи до проблеми ціноутворення    

Підходи до проблеми ціноутворення. Ініціативна зміна цін. Реакція фірми на зміну цін конкурентами. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава  12
Методи поширення товарів: канали розподілу й рух товарів 

Природа каналів розподілу. Рішення про структуру каналу. Рішення про керування каналом. Рішення із проблем руху товарів. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава  13
Методи поширення товарів: роздрібна й оптова торгівля     

Роздрібна торгівля. Оптова торгівля. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі. 

Глава  14                                                                    

Просування товарів: стратегія комунікації й стимулювання» 

Етапи розробки ефективної комунікації. Розробка комплексного бюджету стимулювання й відбір елементів комплексу стимулювання. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.                                                                                                                  

Глава  15
Просування товарів: реклама, стимулювання збуту й пропаганда

Реклама. Стимулювання збуту. Пропаганда. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава  16 

Просування товарів: особистий продаж і керування збутом

   Постановка завдань торговельному апарату фірми. Вибір організаційної структури торговельного апарата. Залучення й відбір торговельних агентів.  Навчання торговельних агентів.  Контроль за роботою    торговельних агентів. Оцінка ефективності роботи торговельних агентів. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава  17
Стратегія, планування, контроль   

Стратегічне планування. Планування маркетингу. Маркетинговий контроль. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.

Глава 18
Міжнародний маркетинг    

Вивчення середовища міжнародного маркетингу. Рішення про доцільність виходу на зовнішній ринок. Рішення про те, на які ринки вийти. Рішення про методи виходу на ринок. Рішення про структуру комплексу маркетингу. Рішення про структуру служби маркетингу. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава  19
Маркетинг послуг і маркетинг у сфері некомерційної діяльності  

Маркетинг послуг. Маркетинг організацій. Маркетинг окремих осіб. Маркетинг місць. Маркетинг ідей. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.
Глава 20
Маркетинг  і  суспільство      

Критика маркетингу з боку громадськості. Дії громадян по регулюванню маркетингу. Міри державного регулювання маркетингу. Дії підприємців у напрямку становлення соціально-відповідального маркетингу. Резюме. Основні поняття, що зустрічаються в главі.

Додаток А
Арифметика маркетингу     

Додаток Б
Кар'єру в сфері маркетингу      

Бібліографія  й  коментарі      

Іменний   покажчик       

Предметний   покажчик      



Товар


А








Потребность


Х








Товар


В








Потребность


Х








Товар В


Потребность Х








Потребность


не удовлетворение





Потребность удовлетворена частично











Потребность удовлетворена полностью








Жирность





■ Сорт В





■  Идеал





■ Сорт А





■ Сорт Б





Рыбак     Охотник                 Рыбак         





Охотник          Рыбак             Охотник





Рынок





Гончар        Фермер                    Гончар              Фермер            Гончар            Фермер          





Самообеспечение                 Децентрализованный обмен            Централизованный обмен





Основной объект


       внимания





        Средства достижения цели





Конечная цель





                                   





Товары








Коммерческие усилия и меры стимулирования





Получение прибыли за счет роста объема продаж





Концепция интенсификации коммерческих усилий





Нужды потребителей





Комплексные усилия маркетинга





Получение прибыли


 за счет обеспечения удовлетворенности потребителей





                  Концепция маркетинга





ОТБОР ЦЕЛЕВЫХ РЫНКОВ


Замеры объёмов спроса (гл. 7)


Сегментирование рынка, выбор целевых сегментов и позиционирование товаров на рынке (гл. 7)





РАЗРАБОТКА КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА


Разработка товаров (гл. 8, 9)


Установление цен на товары (гл. 10, 11)


Методы распространения товаров (гл. 13)


Стимулирование сбыта товаров (гл. 14, 15, 16)





ПРЕТВОРЕНИЕ В ЖИЗНЬ МАРКЕТИНГОВЫХ МЕРОПРИЯТИЙ


Стратегия, планирование и контроль (гл. 17)





АНАЛИЗ РЫНОЧНЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ


Системы маркетинговых исследований 


и маркетинговой информации (гл. 3)


Маркетинговая среда (гл. 4)


Рынки индивидуальных потребителей (гл. 5)


Рынки предприятий (гл. 6)











Совместима ли


возможность, открывающаяся


на рынке,


с целями фирмы?





Цель ― получение прибыли





Цель ― достижение


 конкретного объёма сбыта





Цель ― рост продаж





Цель ―  завоевание расположения  клиентов





Располагает ли фирма необходимым капиталом





Да





Да





Да





Совместима ли возможность, открывающаяся на рынке, 


с ресурсами фирмы?





Да





Располагает ли фирма 


необходимым производственным или маркетинговым “ноу- хау”?





Располагает ли фирма необходимыми возможностями распределение товара





Приступайте


к следующему этапу





Да





Да





Да





Можно  ли получить


его с умеренными издержками ?





Нет





Можно  ли получить


“ ноу-хау“


с умеренными издержками








Можно  ли получить


Их  умеренными издержками








Отвергните эту возможность открывающуюся на рынке





Да





Нет





Нет





Нет





Нет





Нет





Нет





Да





Да





Комплекс


маркетинга





     Товар





Методы распространения





Целевой рынок





Цена





Стимулирование





Управляющий службой рекламы и стимулирование сбыта





Управляющий службой 


сбыта





Управляющий по новым тарифам





Вице-президент


по маркетингу





Управляющий службой маркетинговых исследований





Управляющий по новым товарам





Управляющий службой маркетинга





Управляющий службой маркетинга





Управляющий службой рекламы и стимулирования сбыта





Управляющий обще-


национальной службой сбыта





Управляющий службой маркетинговых исследований





Управляющий по новым товарам





Управляющий региональными службами сбыта (4)


Управляющий зональными службами сбыта (24)


Районные управляющие по сбыту (192)


Торговые агенты (1920)

















Вице-президент по маркетингу





Вице-президент по маркетингу





Управляющий службой рекламы и стимулирования сбыта





Управляющий по товарной номенклатуре





Управляющий службой маркетинговых исследований





Управляющий службой маркетинга





Управляющий службой сбыта





Управляющий по группам товаров


   

















Управляющий по товарам





Оставляют товар у себя (используют, как предполагалось, используют


по-новому, хранят про запас)





От товара избавляются навсегда





Избавляются от товара


на время


(сдают в аренду или одалживают)








ТОВАР





Непредвиденные факторы обстановки





Намерение совершить покупку





Оценка вариантов





Решение о покупке





Отношения других людей





РЕШЕНИЕ


?











КОМПЛЕКТ ВЫБОРА


Никон


Лейка


Минольта


Канон





КОМПЛЕКТ ОСВЕДОМЛЕННОСТИ


Никон


Лейка


Минольта


Канон


Олимпус


Пентакс





ПОЛНЫЙ КОМПЛЕКТ


Никон


Роллей


Лейка


Минокс


Минольта


Канон


Олимпус


Пентакс











Осознание проблемы





Реакция на покупку





Решение о покупке





Оценка вариантов





Поиск информации





ПОКУПАТЕЛЬ





СОЦИАЛЬНЫЕ ФАКТОРЫ


Референтные группы


Семья


Роли и статусы











ФАКТОРЫ КУЛЬТУРНОГО ПОРЯДКА


Культура


Субкультура


Социальное положение





ЛИЧНОСТНЫЕ 


ФАКТОРЫ


Возраст и этап


 жизненного цикла семьи


Род занятий


Экономическое


положение


Образ жизни


Тип  личности 


и представление 


о самом себе




















ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ





Мотивация





Восприятие





Усвоение





Убеждения и отношения














Побудительные факторы маркетинга


и прочие раздражители





Ответные реакции покупателя





“Черный ящик” сознания покупателя





Отдают (для использования 


или перепродажи)





Меняют 


на другой товар (для использования или перепродажи)





Продают (потребителю, через посредников,


посредникам)








Выбрасывают





ЗАКУПАЕТ


Шкуры животных


Химикаты


Оборудование


Рабочую силу 


Энергию


ПРОДАЕТ


Кожевенное сырье





Торговец шкурами





Кожевенник





Обувщик





Оптовый торговец





ЗАКУПАЕТ 


Кожевенное сырье


Химикаты


Оборудование


Рабочую силу


Энергию


ПРОДАЕТ


Выдубленную и отделанную кожу








ЗАКУПАЕТ


Выдубленную и отделанную кожу


Каблуки


Шкурки


Оборудование


Рабочую силу


Энергию


ПРОДАЕТ


Готовые туфли


 














ЗАКУПАЕТ


Готовые туфли


Площади


Оборудование


Рабочую силу


Энергию








ПРОДАЕТ


Готовые туфли











ЗАКУПАЕТ


Готовые туфли


Площади


Торговое


Оборудо-вание


Рабочую силу


ПРОДАЕТ


Готовые туфли











Розничный торговец





ЗАКУПАЕТ


Готовые туфли








Потребитель





Стандартное обыденное решение





Повторная закупка без изменений





Электроэнергия, вода, газ





Канцелярские товары





Повторная закупка


 с изменениями





Закупка для решения


новых задач





Жевательная резинка, сигареты





Сыпучие химикаты





Новые 


легковые и грузовые автомобили





Электро-технические детали





Услуги консультантов





Оконечные устройства ЭВМ





Жилое


 или админи-стративное здание 


по индиви-дуальному проекту





Установки (машины, механизмы, ЭВМ





Сложные сооружения, мосты, плотины





Тщательная проработка


в ходе переговоров





Системы,


Оружия, космические летательные аппараты





ФАКТОРЫ ОСОБЕННОСТЕЙ ОРГАНИЗАЦИИ





Цели организации





Политические установки





Принятые методы работы





Организационная структура





Внутриорганизационные системы





ФАКТОРЫ ОКРУЖАЮЩЕЙ ОБСТАНОВКИ


Уровень первичного спроса


Экономическая перспектива


Стоимость получения займов


Условия материально-технического снабжения


Темпы научно-технического прогресса


Политические события и тенденции в области регулирования предпринимательской деятельности


Деятельность конкурентов





ПОКУПАТЕЛИ





ФАКТОРЫ МЕЖЛИЧНОСТНЫХ ОТНОШЕНИЙ


Полномочия


Статус


Умение поставить себя на место другого


Умение убеждать





ФАКТОРЫ ИНДИВИДУАЛЬНЫХ ОСОБЕННОСТЕЙ ЛИЧНОСТИ


Возраст


Уровень доходов


Образование


Служебное положение


Тип личности


Готовность пойти на риск





СЕГМЕНТИРОВАНИЕ РЫНКА





1. Определение принципов


сегментирования рынка








2. Составление профилей полученных сегментов





ВЫБОР ЦЕЛЕВЫХ СЕГМЕНТОВ РЫНКА





3. Оценка степени привлекательности полученных сегментов





4. Выбор одного или нескольких сегментов





ПОЗИЦИРОВАНИЕ ТОВАРА НА РЫНКЕ





5. Решение о позиционировании товара в каждом из целевых сегментов


6. Разработка комплекса маркетинга для каждого целевого сегмента





НЕ ПОЛЬЗУЮЩИЕСЯ





ПОЛЬЗОВАТЕЛИ





 42% домохозяйств       «Слабая половина»   «Активная половина»


                                                        29%                            29%














9% всех продаж





91% всех продаж





Лимонно-лаймовые напитки





        22%                         39%                                        39%











                10%





                   90%





                               66%                                      17%                  17%











    13%





       87%





Тони-зирующие средства 


для волос





                     52%                                   24%                           24%





                     48%





           13%





             87%





Готовые изделия из дробленого зерна





    48%





4%





           13%





                        87%





                    68%                                      16%                          16%





Пиво











           12%





              88%





Напитки типа «кола»





Корм для собак





РЫНКИ


ТОВАЫ�
�
Потребительский�
�
Военный�
�
�
Снегоход с бензиновым двигателем�
�
�
�
�
�
Снегоход с дизельным двигателем�
�
�
�
�
�
Снегоход с электрическим двигателем�
�
�
�
�






Быстроходные снегоходы





Большие снегоходы





Небольшие снегоходы





Тихоходные снегоходы





Б





А





В





Г





Широта товарной номенклатуры





Насыщенность товарного ассортимента





МОЮЩИЕ


СРЕДСТВА





“Айвори cноу”


1930 г.


“Дрефт”


1933 г.


“ Тайд“


1946 г.


“ Джой“


1949 г.


“ Чир“


1950 г.


“ Оксидол“


1952 г.


“ Дэш“


1954 г.


“ Каскад“


1955 г.


“ Даз“


1956 г.


“ Гейн“


1966 г.


“ Дон“


1972 г.


“ Эра“


1972 г.


“ Болд-3“


1976 г.





ЗУБНАЯ ПАСТА





“Глим“


1952 г.


“Крест”


1955 г.





БРУСКОВОЕ


МЫЛО





ДЕЗОДОРАНТЫ





ПЕЛЕНКИ РАЗОВОГО ПОЛЬЗОВАНИЯ





КОФЕ





“Айвори”


1879 г.


“Камей”


1927 г.


“Лава”


“Киркс”


1930 г.


“ Зест“


1952 г.


“Сейфгарт“


1963 г.


“Коуст “


1974 г.

















“Секрет “


1956 г.


“Шуэр “


1972 г.








“ Памперс”


1961 г.


“ Лавс“


1976 г.





“ Фольгерс“


1963 г.


“ Фольгерс


растворимый”








Формирование идей








Отбор идей





Разработка


 замысла 


и его проверка





Разработка стратегии маркетинга





Анализ возможностей производства сбыта





Разработка товара





Испытания 


в рыночных условиях





Развертывание коммерческого производства





Сбыт





Постановка


задач ценообразования





Определение спроса





Установление окончательной цены





Оценка издержек





Анализ цен 


и товаров конкурентов





Выбор метода ценообразования





                                  Цена


Высокая              Средняя                  Низкая





Качество товара








Высокая














Средняя











Низкое





1. Стратегия премиальных наценок 








4.Стратегия завышенной цены 





7. Стратегия ограбления








2. Стратегия глубокого проникновения на рынок 





5. Стратегия среднего уровня 





8. Стратегия показного блеска





3. Стратегия повышенной ценностной значимости 





6. Стратегия доброкачественности 





9.Стратегия низкой ценностной значимости





К





П





К





П





К





П





Д





К





П





К





П





К





П





Канал нулевого уровня





Одно-уровневый канал





Двух-уровневый канал








Трех-уровневый канал





Производитель





Производитель








Производитель








Производитель








Оптовый торговец





Оптовый торговец





Мелко-оптовый торговец





Розничный торговец








Розничный торговец








Розничный торговец





Потребитель





Потребитель








Потребитель








Потребитель








Потребитель





Производитель





ВЕРИТКАЛЬНАЯ МАРКЕТИНГОВАЯ СИСТЕМА





Розничный торговец





Оптовый торговец





Розничный торговец














Производитель











ТРАДИЦИОННЫЙ КАНАЛ РАСПРЕДЕЛЕНИЯ





Потребитель





Оптовый торговец





                                       Вертикальные маркетинговые 


                                                  системы (ВМС)








  


Корпоративные ВМС           Договорные ВМС                Управляемые ВМС


(например, корпорация                                                      (например, корпорация


   «Шервин-Уильямс»)                                                          «Проктер энд Гэмбл)





          


Добровольные цепи            Кооперативы            Организации держателей


розничных торговцев          розничных                   торговых привилегий


под эгидой оптовиков          торговцев


(например, Союз               (например, Ассоциация


независимых                           бакалейщиков)


бакалейщиков)





 


                Система розничных         Система оптовиков (       Система розничных


                держателей привилегий   держателей привилегий    держателей привилегий


                      под эгидой                         под эгидой                          под эгидой


                  производителя                    производителя                    фирмы услуг


                (например, корпорация    (например, корпорация      (например, корпорация


                         «Форд»)                         «Кока-кола»)                       «Макдональдс»)          





Отличительные черты





Примеры





Реклама


Стимулиро-


вание сбыта


Пропаганда


Личная продажа





Реклама


Стимулиро-


вание сбыта


Пропаганда


Личная продажа








Контактные  аудитории





Молва


Слухи





Потре-бители





Посред-ники





ФИРМА





Получатель





Расшифровка





ОБРАЩЕНИЕ














Средства распространения информации





Кодирование





Отправитель





Помехи





Ответная реакция





Обратная связь





100%


членов       из которых


рынка,





60%        из 60%


опро-      опробо-


бовали    вавших





80%            из 80%


осведом-    осведом-


лены           лены





80%


разочарованы











20% удовлетворены





100%


членов      из которых 


рынка,





20% разочарованы





                        из 40%


                    осведом-


                    ленных   








80% удовлетворены





Реклама








Товары широкого потребления





Стимулирование сбыта





Личная продажа





Пропаганда





Личная продажа





Товары промышленного назначения





Стимулирование сбыта





Реклама





Пропаганда











Потребитель





Производитель агрессивно навязывает товар





Оптовик агрессивно навязывает товар





Розничный торговец агрессивно навязывает товар





СТРАТЕГИЯ ПРОТАЛКИВАНИЯ





СТРАТЕГИЯ ПРИВЛЕЧЕНИЯ








Потребитель








Розничный торговец








Оптовик





Производитель агрессивно навязывает товар





ПОСТАНОВКА ЗАДАЧ


Цели коммуникации, цели сбыта





РЕШЕНИЯ РА РАЗРАБОТКЕ БЮДЖЕТА


Метод исчисления от наличных средств�
Метод конкурентного паритета�
�
Метод исчисления «в процентах к сумме продаж»�
Метод исчисления «исходя из целей и задач»�
�






РЕШЕНИЯ О РЕКЛАМНОМ ОБРАЩЕНИИ


Формирование идеи обращения


Исполнение обращения


Оценка и выбор вариантов обращения





РЕШЕНИЯ О СРЕДСТВАХ РАСПРОСТРАНЕНИЯ ИНФОРМАЦИИ


Охват, частность, воздействие


Основные виды средств распространения информации


Конкретные носители рекламы


График использования средств рекламы





ОЦЕНКА РЕКЛАМНОЙ ПРОГРАММЫ


Коммуникативная эффективность, 


торговая эффективность





Привлечение и отбор торговых агентов





Выбор основных принципов работы торгового аппарата, его структуры, размеров и системы оплаты труда торговых работников





Постановка задач торговому аппарату фирмы





Оценка эффективности работы торговых агентов





Контроль за работой торговых агентов





Обучение торговых агентов





Презентация и  демонстрация товара








Подход к клиенту





Предварительная подготовка к визиту





Отыскание и оценка потенциальных покупателей





Доведение до конца работ по сделке и проверка результатов





Заключение сделки





Преодоление возражений





Разработка стратегических планов








Разработка планов маркетинга








Претворение в жизнь





Замеры результатов








Анализ результатов








Проведение корректирующих действий





Стратегия роста фирмы





Программа фирмы





Задачи и цели фирмы





Планы развития хозяйственного портфеля









































Пищевая компания



































Фармацевтическая компания























Фирма по производству слабительных средств
































Фруктовая компания





Фирма, производящая чернослив




















Фирма по производству сухофруктов








Фирма, производящая чернослив





ПРОГРАММА                                           Борьба с голодом на земном шаре


ДЕЯТЕЛЬНОСТИ





ЗАДАЧИ ФИРМЫ                                       Обеспечение роста продуктивности                        


                                                                                    сельского хозяйства


       


                                                                       Исследования по созданию новых


                                                                                         удобрений





                                                                             Увеличение прибылей для      


                                                                       дополнительного финансирования


                                                                               исследовательских работ


ЗАДАЧИ


МАРКЕТИНГА


                                                                Рост сбыта                    Снижение издержек 











                                 Увеличение доли                          Выход на новые 


                             отечественного рынка                   зарубежные  рынки





СТРАТЕГИИ           Обеспечение большей                  Снижение цен и 


МАРКЕТИНГА         доступности товара                сосредоточение усилий


                              и усиление стимулирования            на крупных фирмах





Перечень задач и проблем





Перечень опасностей и возможностей





Изложение текущей маркетинговой ситуации





Сводка контрольных показателей





Порядок контроля





Бюджеты





Программы действий





Стратегии маркетинга





Установление контрольных       Замеры показателей            Анализ              Корректирующие


           показателей                    рыночной деятельности     деятельности              действие





Почему так происходит?








Что происходит?





Что надо сделать для исправления положения?





Чего мы хотим достичь?





Решение о том, на какие рынки выйти





Решение о целесообразности выхода на внешний рынок





Изучение среды международного маркетинга





Решение о структуре службы маркетинга





Решение о структуре комплекса маркетинга





Решение о методах выхода на рынок





СОВМЕСТНАЯ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ








Лицензирование








Подрядное производство








Управление по контракту








Предприятия совместного владения





ПРЯМОЕ ИНВЕСТИРОВАНИЕ














Сборочные предприятия











Производственные предприятия





ЭКСПОРТ


Косвенный маркетинг


Через отечественного купца-экспортера


Через отечественного агента по экспорту


Через отечественную кооперативную организацию


Прямой экспорт


Через экспортный отдел, находящийся в собственной стране


Через сбытовое отделение или филиал за рубежом


Через коммивояжеров по экспортным операциям


Через зарубежных дистрибьюторов или агентов











Конечные пользователи или покупатели





Внутри-


государст-венные каналы








Межгосудар-ственные каналы





Служба международного маркетинга в штаб-квартире продавца











Продавец





� EMBED Equation.3  ���








� Одна из этих книг  (  «Управление маркетингом: анализ, планирование и контроль» (была выпущена в нашей стране в 1980 г. издательством «Экономика», к сожалению, в весьма урезанном виде.


� См.: К. Маркс и Ф. Энгельс. Соч., Т. 2. С. 89.


� Горбачев М.С. О задачах партии по коренной перестройке управления экономикой. Доклад на Пленуме ЦК КПСС 25 июня 1987 года.  //Коммунист. 1987. № 10. С. 30.


� Абрамишвили Г.Г., Война В.А., Трусов Ю.Ф. Операция «Маркетинг». Стратегия и тактика конкурентной борьбы монополий. М.: Международные отношения. 1976. С. 218.


� Страницы, посвященные этим вопросам, представляют значительный интерес не столько как источник фактической информации (автор описывает потребителей собственной страны), сколько как готовый каркас, который можно заполнить соответствующими данными собственных исследований и получить модель покупательского поведения своих потенциальных клиентов.


� «Известия», 2 мая 1989 г.


� В психической структуре личности З. Фрейд выделял три компонента: бессознательное «ид» (Оно) – область влечений, слепых инстинктов; сознательное «эго» (Я) – воспринимающее информацию об окружающем мире и состоянии организма, сдерживающее импульсы «ид», регулирующее действия индивида; «супер-эго» (Сверх-Я) – область социальных норм и нравственных установок. – Прим. Ред.


� Даты образования экономических сообществ: 1949 г. – СЭВ, 1957 г. – ЕЭС, 1960 г. – Латиноамериканская ассоциация свободной торговли, 1961 г. – Центральноамериканский общий рынок. – Прим. Ред.
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